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Resumen
Esta investigación se centra en la influencia de los métodos heurísticos en
la creación publicitaria. Se trata de investigar si los grupos que utilizan métodos
de incentivación generan más creatividad que los grupos que no emplean estos
métodos.
Por otra parte, se investiga sobre la importancia que tiene la experiencia
profesional y los conocimientos sobre Métodos de Creatividad, en la creación
publicitaria.
Para comprobar en qué medida se cumplen estos puntos, hemos reunido
6 grupos, cada uno utilizando un método diferente, de las siguientes tipologías:
- Profesionales de la creación publicitaria.
- Estudiantes de Métodos de creatividad.
- Estudiantes sin experiencia profesional en publicidad ni conocimientos
previos en creación.
En el experimento, todos los grupos han trabajado sobre un br¡eflng real
de un cliente concreto: Ayuda en Acción.
Para medir los resultados se ha optado por codificar seis factores (fluidez,
flexibilidad, originalidad, elaboración, coherencia interna y adecuación)
evaluados por 12 jueces con diferentes actividades profesionales.
Los resultados nos demuestran que los métodos heurísticos mejoran la
creatividad publicitaria ya que los grupos de control obtuvieron los peores
resultados en el experimento.
En segundo lugar, la experiencia profesional es fundamental en la creación
publicitaria, como lo es también el hecho de conocer los Métodos de
Creatívidad, ya que los grupos formados por estudiantes sin experiencia
profesional ni conocimientos previos en creatividad, obtuvieron los peores
resultados en cinco de los seis factores evaluados.
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Actualmente el trato
que se da a la publicidad
está tan próximo
a la perfección,
que se hace difícil
proponer mejoras
Dr. Samuel Johnson en 1759
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Tratamientos emoleados
BR: Brainstorming.
CV: Grupos de control.
ES: Esquema de Ideas.
MT: Matriz del Descubrimiento.
PQ: Método del ¿Por qué?
PR: Previsión del Futuro.
Tipologías DarticiDantes
Tipología 1: Profesionales.
Tipología 2: Estudiantes de Métodos de Creatividad.
Tipología 3: Estudiantes sin conocimientos previos de creatividad ni
experiencia profesional en publicidad.
Subfactores
Fi: Fluidez de la primera fase.
F2: Fluidez de la segunda fase.
FLí: Flexibilidad de la primera fase.
FL2: Flexibilidad de la segunda fase.
ORí: Originalidad de la primera fase.
0R2: Originalidad de la segunda fase.
El: Elaboración de la primera fase.
E2: Elaboración de la segunda fase.
Cl: Coherencia de la primera fase.
C2: Coherencia de la segunda fase.
Al: Adecuación de la primera fase.
A2: Adecuación de la segunda fase.
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“Hablo del tema de la creatividad con considerable y~~j]ación
porque reoresenta un terreno au~ los psicólogos, sean o no ánoeles. no
~ b~u atrevido a pisar:
”
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Han pasado casi cincuenta años desde que Guilford pronunciase la
conferencia posiblemente más famosa y que más repercusión ha tenido
en el campo de la creatividad. El escenario fue la American Psychological
Association, y en ella, ponía de manifiesto el abandono en el que se
encontraba el estudio de la creatividad y lo demostraba con el siguiente
ejemplo: de los 121.000 títulos publicados hasta ese momento en los
Psychological Abstract, solamente 183 trataban de creatividad. Menos del
2 por mil de todos los publicados en un periodo de 23 años, entre 1927 y
1950.
Casi medio siglo de investigaciones, publicaciones, conferencias,...
y, tal vez, sólo tal vez, estemos casi como en ese momento. Lo que ha
cambiado es que muchos psicólogos e investigadores se han atrevido a
pisar el terreno. Lo que ya no ha cambiado tanto es la seguridad con la
que se puede hablar sobre esta capacidad del hombre, porque lo que sí
parece claro es que nadie duda de que la creatividad sea una capacidad
diferenciada.
Una de las actividades en las que se manifiesta la creatividad, al
menos teóricamente, es la publicidad. Un campo en el que se va
superando la etapa en la que todo se dejaba en manos de la experiencia
personal para aproximarse progresivamente hacia la construcción de un
cuerpo teórico de conocimientos que solucione el problema, cada día más
imperioso, de eliminar la arbitrariedad en el proceso de elaboración y
difusión de los mensajes publicitarios.
it
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La experiencia publicitaria, y sólo la experiencia, fue durante
décadas la base de la elaboración de mensajes, y por extensión, de la
elección de los medios y de los soportes en los que se iba a realizar la
comunicación. Frecuentemente era suficiente el ingenio, el truco efectista,
el golpe de suerte, la frase feliz y, en definitiva, el “arte de persuadir”
centrado en la imaginación creadora del profesional de la creatividad. Era
la consideración de la publicidad como un arte, lo que la convirtió
automáticamente en una actividad y no en un conocimiento, en una
técnica y no en una ciencia. No era necesario investigar para mejorar, era
suficiente con repetir lo que había tenido éxito anteriormente en una
situación más o menos similar.
Por otro lado, los manuales se llenaban de directrices o normas para
la elaboración de los mensajes, aplicando el método experimental y la
probabilidad en relación con el tamaño de un anuncio para asegurar que
el público lo viera, y verlo era suficiente para que cumpliese su objetivo.
Pero todo este tipo de actuaciones no supera el escalón pre-cientifico del
conocimiento que aspira a constituirse en ciencia. No basta saber que un
mensaje publicitario es más efectivo si se repite de forma sistemática
durante un periodo determinado de tiempo o que los símbolos visuales
provocan un impacto mayor que la palabra escrita o que todo mensaje
publicitario debe llevar implícita una propuesta concreta. Drayton Bird en
una entrevista publicada recientemente afirmaba al hablar de las
campañas llamativas que funcionan con unas marcas: “Pero cuidado,
otras empresas han intentado hacer publicidad chocante porque sí, y la
gente no ha conectado con ella” (Estrategias, Diciembre 1998, 14). Es
curioso que este publicitario haya trabajado con uno de los mayores
genios reconocidos de la profesión: David Ogilvy. Un maestro que dedicó
buena parte de su vida y de su obra a dar recetas cocinadas en su agencia
para hacer una buena publicidad.., y que muchas de ellas él mismo
reconoció como equivocadas. Frases como “nadie compra a un payaso”
42
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para zanjar la polémica sobre la utilidad y eficacia de la publicidad
humorística han recorrido los departamentos creativos de las agencias
durante décadas. Hoy en día, una buena parte de la publicidad más
premiada y eficaz utiliza este tratamiento. Esto demuestra que la
experiencia personal no se puede considerar como una prueba empírica
porque, en este momento, la experiencia, otra experiencia, nos
demuestra que las cosas se pueden hacer de una forma diferente. De
todos modos, pocos grandes creativos, y algunos no tan grandes, se han
podido resistir a resumir en sus escritos las claves de la publicidad eficaz
que no son otra cosa que las fórmulas que a ellos les han resultado útiles
para realizar campañas con mayor o menor éxito.
Muchas opiniones se pueden encontrar sobre si la publicidad puede
ser o no una ciencia. Desde este punto de vista que venimos comentando
está claro que difícilmente se le puede considerar como tal; la constitución
de una ciencia se verifica cuando se desarrolla una organizada estructura
de conceptos, teorías, principios y leyes que sirven para interpretar los
hechos pertenecientes a su campo específico de estudio. A partir de esta
idea de la ciencia, la consideración de la publicidad como disciplina
científica aparece como potencialmente posible aunque aún se encuentre
en los primeros pasos de su configuración.
Pero volviendo al tema concreto de la creatividad, podemos
comprobar que en una época en la que los inventos, los avances y los
descubrimientos se suceden a un ritmo vertiginoso llenando los espacios
de los medios de comunicación, la creatividad se presenta como algo
fundamental para el ser humano y para su desarrollo. Después de esto,
pocas afirmaciones sobre la creatividad se pueden demostrar sin ningún
género de duda. Nadie desconfía de la genialidad de Einstein para cambiar
el paradigma newtoniano o de la capacidad de los ingenieros actuales para
modificar nuestro estilo de vida. Se valora la creatividad, se estimula, se
enseña y se reconoce.
¿Se reconoce realmente la creatividad? Es prácticamente seguro que
si, aunque también es posible que algunas de las críticas que se han
hecho a los tests de inteligencia se puedan aplicar ahora a los tests de
creatividad. Es cierto que la situación de un test no es la misma que nos
vamos a encontrar en la vida real y ante problemas reales. Y ser creativo
sobre “el papel” no siempre significa que esa persona demuestre su
creatividad en la realidad. Por eso, creemos que la mejor forma de
investigar la creatividad es evaluándola en una situación real o lo más
aproximada posible a la realidad. Tiene que ser una investigación de
hechos partiendo, eso sí, de algunos supuestos.
Nuestro primer supuesto es que cada uno de nosotros nace con su
buena dosis de creatividad. Y en esto, todos los autores están más o
menos de acuerdo como veremos a lo largo de este trabajo, como
también lo están en que esa capacidad natural se puede mejorar.. con
entrenamiento. Algunos autores comparan la capacidad de crear con la
musculatura que con ejercicios apropiados se puede desarrollar. Este es
nuestro segundo supuesto. Parece claro que las investigaciones lo
confirman, pero ¿cómo es posible conocer cuáles son las fórmulas que nos
van a permitir mejorar nuestra creatividad? ¿Son los métodos de
incentivación de la creatividad los instrumentos adecuados para
conseguirlo?
Y éste es nuestro objetivo: saber cómo podemos mejorar
nuestra creatividad, o mejor aún, si podemos conseguir que esa
dosis de creatividad que la naturaleza nos ha dado, la herencia
biológica, nos lleve a producir más y mejores ideas en el campo
concreto de la comunicación publicitaria. Y para conseguirlo, se
van a utilizar diferentes métodos heurísticos que han mostrado su
eficacia en diferentes campos de actividad.
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Sabemos que la educación para la creatividad, como veremos más
adelante, se ha mostrado útil en las investigaciones llevadas a cabo por
diferentes autores. En USA abundan los cursos que parecen confirmar
estos hechos, y, salvo que dudemos de todos los métodos de evaluación,
tenemos que admitir que podemos aprender a pensar de una manera
diferente. Esos cursos de entrenamiento que a largo de un periodo de
tiempo nos ayudan a redescubrir ciertas capacidades “atrofiadas; no
siempre están al alcance de todos. Pero existen métodos más sencillos y
concretos que pueden ser unos instrumentos muy útiles al servicio de
nuestra capacidad: son los métodos de incentivación de la creatividad.
¿Eficaces? Eso es lo que vamos a tratar de demostrar estudiándolos en el
campo concreto de la actividad publicitaria y en una situación próxima a
la que se da en el mundo real de la profesión. Una actividad que
frecuentemente se asocia con la creatividad hasta el extremo de dar
nombre a uno de los departamentos más importante de las agencias: el
departamento creativo. Y es que, en esta ocasión, estamos de acuerdo
con Drayton Bird cuando afirma: “Entré en este negocio hace más de
cuarenta años, hice un descubrimiento muy interesante: que la mayoría
de la gente creativa que confía únicamente en su talento, y que se cree
que por tener talento y vestir ropas estrafalarias ya es suficiente, estaba
muy equivocada. Lo que hacía diferente a los gigantes de este negocio,
como David Ogilvy, Doyle Bernbach o Raymond Rubican, era que incluso
a los setenta años seguían siendo estudiantes.” (Estrategias, Diciembre
1998, 14).
Este seguir aprendiendo no se da con demasiada frecuencia en la
actividad publicitaria. Se tiende a pensar que es nuestra capacidad lo
único que nos mantiene “así de creativos”durante mucho tiempo, cuando
en realidad, a lo largo de los años, con la experiencia y el trabajo se han
ido desarrollando “trucos” y técnicas que se aplican inconscientemente en
la actividad diaria. Esto que puede ayudar a salir adelante en ciertos
momentos puede, también, impedir sacarle todo el rendimiento que sería
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posible a nuestra capacidad creadora. Algunos autores como Miguel Ángel
Echeverría, mantienen esta hipótesis. Este publicitario afirma en su libro
Creatividad y Comunicación que “el propio creativo publicitario no suele
aplicar de forma consciente ninguna técnica explícitamente creativa.
Siente recelo por la metodización de su trabajo e ignora que existen
teorías y técnicas que pueden ayudarle a estimular sus habilidades
creativas.” (1995, 11). Este mismo autor considera que métodos como el
Brainstorming y la Sinéctica, se vieron desprestigiados por ser muy mal
utilizados.
Al final de este estudio deberemos estar en disposición de responder
a algunas preguntas de este tipo, aunque de una forma matizada ya que
seria necesario realizar estudios sistemáticos y nuevas observaciones
experimentales, con nuevas muestras, para poder confirmar nuestros
datos. Por el momento, podemos pensar y debemos pensar que los
resultados obtenidos nos muestran ciertas aspectos muy interesantes que
es necesario seguir investigando y desarrollando.
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El tema central de nuestra investigación es la utilización de los
métodos heurísticos o de incentivación de la creatividad en la producción
de ideas publicitarias. Para conocer realmente su utilidad, nos centramos
en los profesionales de la creación publicitaria y, para comprobar si éstos
tienen mayor facilidad para producir ideas, vamos a compararlos con
personas que no se dedicaban profesionalmente a esa tarea. El trabajo se
realiza siempre en grupos que es la forma habitual de trabajar en la
creación de campañas dentro de las agencias de publicidad.
Como no existen trabajos sobre la evaluación de los métodos
aplicados a la creación publicitaria, utilizamos como marco teórico los
estudios e investigaciones llevados a cabo en otros campos como son la
educación y la empresa. De este modo, nos basamos en los trabajos que
sobre creatividad realizaron entre otros Guilford, Torrance, Desrosiers,...
Nuestro marco teórico lo conforma:
- La creatividad.
- La Publicidad.
- El trabajo en grupo.
El estudio llevado a cabo se centra en la evaluación de las ideas
producidas por cada uno de los dieciocho grupos de trabajo que se
reunieron para realizar la tarea. No hemos entrado a valorar la capacidad
creativa de las personas que han participado en la investigación ya que lo
que nos importa realmente es la utilidad de los métodos seleccionados
para mejorar la producción de ideas, concretamente en la actividad
publicitaria.
Tampoco hemos distinguido la incidencia del ambiente en la
producción ya que hemos utilizado siempre lugares similares cuando no
ha sido posible utilizar los mismos. Así, los alumnos del Centro
Universitario Francisco de Vitoria se reunieron siempre en un aula del
centro por lo que el ambiente se mantuvo dentro de los mismos
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parámetros a lo largo de todas las reuniones. Lo mismo podemos decir de
los alumnos de la facultad de Ciencias de la Información que siempre
utilizaron la misma sala para todas y cada una de sus reuniones. En el
caso de los profesionales, siempre se recurrió a salas de juntas de
similares características.
En nuestra investigación evaluamos la creatividad a través del
producto, utilizando para ello una serie de factores reconocidos como
identificadores de la creatividad. Empleamos como técnica metodológica
la observación experimental con grupo de control y evaluación de la
creatividac¡ mediante jueces. Es decir, reunimos a los diferentes grupos
que iban a emplear algún método de incentivación y los sometimos al
experimento. Por otro lado, sometimos al mismo experimento a grupos
que trabajaron sin utilizar ningún método. Doce jueces que recibieron una
preparación específica para llevar a cabo la evaluación, dieron
puntuaciones a cada uno de los dieciocho grupos participantes.
Reunir un número tan limitado de grupos, que nos va a impedir
generalizar estadisticamente una buena parte de los resultados obtenidos,
se debe a la dificultad para reunir grupos de profesionales de la creación
publicitaria que cumplan los requisitos que nos impusimos de partida. Por
este motivo, los resultados, aunque no los podemos considerar
representativos del conjunto de esta población, sí servirán para
mostrarnos las tendencias que se dan en ella y nos servirán para abrir un
camino que nos permita seguir investigando.
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1 .1 .1 Objetivos:
e>
*
1.1.1.1.- Estudiar las relaciones existentes en el proceso de creación
* publicitaria entre la utilización de un método heurístico y el número de
e> respuestas dadas por los creativos publicitarios.
e>
1.1.1.2.- Valorar la importancia que tiene la experiencia dentro del
proceso de creación publicitaria.
1.1.1.3.- Contribuir a un mejor conocimiento de los métodos
heurísticos que se pueden utilizar en la creación publicitaria.
1.1.1.4.- Ofrecer a los creativos publicitarios unos instrumentos de
incentivación útiles, que les ayuden a mejorar los resultados en su
actividad profesional. y, también, este trabajo puede ser una herramienta
interesante para mejorar la formación de los futuros profesionales de la
comunicación publicitaria.
1.1.2.1.- Los grupos creativos generan mayor fluidez, flexibilidad,
originalidad, elaboración, coherencia interna y adecuación, cuando utilizan
un métodos heurísticos durante el proceso de creación publicitaria.
1.1.2.1.1.- Los grupos creativos que utilizan durante el
proceso de creación publicitaria el método heurístico ‘Esquema de ideas”
generan mayor fluidez, flexibilidad, originalidad, elaboración, coherencia
interna y adecuación, que los grupos creativos que utilizan cualquier otro
método heurístico durante el proceso de creación.
1 .1 Objetivos e hipótesis
e>
1 .1 .2.— Hipótesis:
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1.1.2.1.2.- Los grupos creativos que utilizan durante el
proceso de creación publicitaria el método heurístico “Brainstorming”
generan mayor fluidez, flexibilidad, originalidad, elaboración, coherencia
interna y adecuación, que los grupos creativos que utilizan como método
heurístico la “Matriz del Descubrimiento’; la ‘Técnica del ¿Por qué?” o el
método de “Previsión del futuro” durante el proceso de creacion.
1.1.2.1.3.- Los grupos creativos que utilizan durante el
proceso de creación publicitaria el método heurístico “Matriz de
descubrimiento” generan mayor fluidez, flexibilidad, originalidad,
elaboración, coherencia interna y adecuación, que los grupos creativos
que utilizan como método heurístico la “Técnica del ¿por qué?” o el
método de “Previsión del futuro” durante el proceso de creacion.
1.1.2.1.4.- Los grupos creativos que utilizan durante el
proceso de creación publicitaria el método heurístico de “Previsión del
Futuro” generan mayor fluidez, flexibilidad, originalidad, elaboración,
coherencia interna y adecuación, que los grupos creativos que utilizan
como método heurístico la “Técnica del ¿Por qué?” durante el proceso de
creación.
1.1.2.1.5.- Los grupos creativos que utilizan durante el
proceso de creación publicitaria el método heurístico “Técnica del ¿Por
qué? de respuesta múltiple y proceso interrogativo encadenado” generan
mayor fluidez, flexibilidad, originalidad, elaboración, coherencia interna y
adecuación, que los grupos creativos que no utilizan ningún método. Pero
generan menor fluidez, flexibilidad, originalidad, elaboración, coherencia
interna y adecuación, que los grupos que utilizan alguno de los métodos
de incentivación de la creatividad investigados.
Técnica metodológica: observación experimental con grupo de
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control y evaluación de la creatividad mediante jueces.
1.1.2.2.- Existen diferencias en el valor de los factores de creatividad
(fluidez, flexibilidad, originalidad, elaboración, coherencia interna y
adecuación) a favor de los sujetos con experiencia previa en publicidad
comparándolos con los resultados obtenidos en los grupos formados por
sujetos sin ninguna experiencia en el campo de la creación publicitaria.
Técnica: para confirmar la hipótesis utilizamos el método de
observación experimental.
1.1.2.3.- Existen diferencias en el valor de los factores de creatividad
(fluidez, flexibilidad, originalidad, elaboración, coherencia interna y
adecuación) a favor de los sujetos con conocimiento previo de los
métodos de incentivación de la creatividad, comparándolos con los
resultados obtenidos en los grupos formados por sujetos sin conocimiento
previo de los métodos heurísticos.
Técnica: para confirmar la hipótesis utilizamos el método de
observación experimental.
1.1.2.4.- Existe relación entre los resultados obtenidos por los
grupos para los factores de creatividad (fluidez, flexibilidad, originalidad,
elaboración, coherencia interna y adecuación) y el tiempo dedicado al
proceso de creación publicitaria.
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- Selección y formulación del tópico.
El investigador selecciona el tema de la creatividad publicitaria por
la relación que desde hace años mantiene con ella como profesional en
diferentes agencias de publicidad. La novedad que supone la investigación
sobre la utilización de los métodos heurísticos viene dada por la
experiencia profesional que confirma el desconocimiento de estos
métodos como ayuda fundamental a la hora de desarrollar su trabajo, por
parte de un gran número de creativos publicitarios.
Por estos motivos hemos decidido centrar nuestra investigación en
este tema que queda definido de la siguiente forma: “Métodos heurísticos
y creación publicitaria”.
- Determinación de los contenidos de la investigación. Evaluar la
producción de ideas desarrolladas por grupos de trabajo que han utilizado
diferentes métodos de incentivación de la creatividad.
- Desarrollo y confección de la bibliografía relacionada con la
investigación.
- Estudio del marco teórico: fundamentalmente se centra en la
creatividad, la publicidad y los grupos.
- Planteamiento y definición de los objetivos de la investigación y de
las hipótesis de trabajo.
- Proyecto de la experiencia, realización del experimento y recogida
de datos:
1.2.— Proceso del trabajo de investigación
* Selección de la muestra que se va a utilizar para efectuar la
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experiencia de campo.
* Elaboración de la prueba.
* Descripción de la prueba.
* Aplicación de la misma.
- Análisis e interpretación de los datos y resultados obtenidos por los
diferentes grupos.
- Formulación de las conclusiones.
Aplicación práctica.
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Como ya hemos planteado al definir los objetivos de nuestra
investigación, vamos a estudiar la relación que existe en el proceso de
creación publicitaria entre la utilización de un método heurístico y los
resultados obtenidos por los creativos. También queremos valorar la
importancia que tiene la experiencia dentro del proceso de creación
publicitaria, así como el conocimiento previo de los métodos de
incentivación de la creatividad. Lógicamente, a la vista de estos objetivos,
nuestra investigación tiene que centrarse en varias tipologías diferentes de
sujetos:
1)- Personas que trabajan en creación publicitaria. Aunque la
producción de ideas suele ser el resultado de un trabajo en equipo o de
una colaboración en la que intervienen además de Directores Creativos,
Redactores y Directores de Arte, otras personas de la agencia y, ¿por qué
no?, del cliente, vamos a centrarnos en los denominados creativos
publicitarios ya que suelen ser los que participan, de una forma más
activa, en las fases de incubación e iluminación. Las otras personas, de
otros departamentos, suelen participar más en las etapas de acumulación
de información y de valoración de las ideas.
2)- Estudiantes universitarios sin experiencia laboral en publicidad
aunque sí con conocimientos previos de los métodos heurísticos. Hemos
seleccionado estudiantes que cursan la asignatura Métodos Creativos.
3)- Estudiantes universitarios sin experiencia laboral en publicidad
ni conocimiento previo de los métodos heurísticos. Nos hemos decidido
por estudiantes de Ciencias de la Información ya que pensamos que
tienen una mayor motivación al tratarse de una investigación muy
próxima a su futura actividad profesional.
4>
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Para demostrar que la experiencia influye en la producción de ideas,
tendremos que comparar los resultados obtenidos durante la prueba por
los grupos de profesionales, con los obtenidos por los grupos compuestos
por individuos sin experiencia profesional en creación publicitaria. Del
mismo modo para comprobar si se cumple la tercera hipótesis (Existen
diferencias en el valor de los factores de creatividad (fluidez, flexibilidad,
originalidad, elaboración, coherencia interna y adecuación) a favor de los
sujetos con conocimiento previo de los métodos de incentivación de la
creatividad, comparándolos con los resultados obtenidos en los grupos
formados por sujetos sin conocimiento previo de los métodos heurísticos.)
tendremos que comparar los resultados obtenidos por ambos grupos de
estudiantes universitarios.
Para alcanzar los objetivos relacionados con la producción de ideas,
cada tipología será investigada en grupos de creatividad ya que es la
forma de trabajo normal en los departamentos creativos de las agencias
de publicidad. Y es también la forma habitual de realizar los trabajos de
investigación relacionados con la creatividad en diferentes áreas.
Para la mayoría de los autores, los resultados obtenidos con los
grupos es superior a la suma de las individualidades, y esto es así por
diferentes motivos:
- El grupo ayuda a vencer los temores individuales, es decir, da
energía para asumir los riesgos intelectuales que supone producir algo
que se sale de la norma.
- El grupo da seguridad y proporciona confianza al sujeto de que se
lograrán buenos resultados. Como dice G. Aznar, “Nadie se siente solo
ante sus espejismos, sino que vive en compañía un viaje hacia países
imaginarios” (1974, 119).
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- En el grupo se suman informaciones heterogéneas que se enlazan
y se intercambian multiplicando las posibilidades de nuevas
combinaciones y asociaciones. Por eso, cuanto más variado sea el grupo,
mayor será también la diversidad y el volumen de informaciones puestas
en comun.
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1 .4.— Los grupos
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Este es un punto al que le tendremos que dedicar un espacio
importante a lo largo de la investigación ya que es uno de los aspectos
determinantes de la creatividad en general, y de la creatividad
publicitaria en particular Como dicen Kaufmann, Fustier y Drevet en La
invéntica, el grupo es una reserva inagotable de ideas ya que “el
repertorio de conocimientos y de ideas de un grupo es mucho más
amplio que el de un individuo aislado. Este efecto es ‘acumulativo; es
decir, que las nuevas combinaciones o asociaciones se obtienen en
mayor número, que las que se lograrían por una simple suma de las
obtenidas individualmente por cada uno de los miembros del grupo
(1973, 35).
En nuestro caso, hemos optado por reunir grupos para nuestra
investigación, además de por lo dicho anteriormente, porque es la forma
habitual de realizar los trabajos de creatividad en las agencias de
publicidad.
Los grupos que han participado en la investigación estaban
compuestos por cinco personas, a los que se añade el investigador que
actúa como observador El papel del investigador no es, en ningún caso,
participar en la reunión, aunque ocasionalmente haya contestado a
cuestiones concretas ante algunas dudas puntuales sobre el proceso a
seguir, fundamentalmente con los grupos de estudiantes cuando
llegaban a la fase de seleccionar una idea y desarrollarla a nivel de
guión. Pero como los grupos ya habían mantenida varias reuniones y
conocían su papel en la investigación, la mayoría de las reuniones se
desarrollaron sin necesidad de intervenir
De los dieciocho grupos que finalmente participaron en nuestro
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experimento, seis pertenecían a la tipología de profesionales de la
creación publicitaria, otros seis a la de estudiante de Métodos de
Creatividad y los seis restantes estaban compuestos por estudiantes que
no tenían conocimientos previos de creatividad ni experiencia
profesional en el campo de la publicidad.
La formación de los grupos se realizó de una manera diferente en
cada una de las tipologías. En la de los profesionales, se contactó con
un elevado número de personas que estuviesen dispuestas a participar
en la investigación y que no trabajasen en la misma agencia de
publicidad, para evitar que las rutinas adquiridas como grupo, se
confundiesen con los efectos del método empleado. Posteriormente,
intentamos organizar reuniones según la disponibilidad de cada una de
las personas de la lista, respetando los criterios que nos habíamos
marcado previamente en relación con su actividad concreta dentro de la
agencia: director creativo, redactor o director de arte. Más adelante
explicaremos con mayor amplitud esta cuestión. El resultado fue, por
una parte, la dificultad de reunir grupos y, por otra, el número limitado
de grupos que pudieron participar en la investigación.
En los grupos compuestos por estudiantes, primero hicimos una
lista de cada tipología de alumnos que podían participar en la
investigación y posteriormente se fueron agrupando de acuerdo con la
disponibilidad de cada uno. En el caso de los alumnos de Métodos de
Creatividad, pertenecían a clases diferentes y a distintos cursos por lo
que no se reunió ningún grupo en el que los alumnos tuviesen relaciones
entre ellos antes de la investigación. No era frecuente encontrar a
personas del mismo curso, que fuesen alumnos de Métodos de
Creatividad y que, además, estuviesen dispuestos a formar parte del
experimento.
Por último, para los grupos formados por alumnos sin experiencia
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ni conocimientos previos, también se hicieron listas de sujetos
interesados, procurando evitar los grupos ya establecidos por sus
relaciones dentro del Centro.
Por tanto, después de todo este proceso de selección, en el que
profundizaremos cuando lleguemos a la descripción de la tarea,
llegamos a reunir los siguientes grupos para realizar la investigación.
TIPOLOGÍA MÉTODO EMPLEADO
Profesionales
Estudiantes de
Estudiantes sin
Profesionales
Estudiantes de
Estudiantes sin
Profesionales
Estudiantes de
Estudiantes sin
Profesionales
Estudiantes de
Estudiantes sin
Profesionales
Estudiantes de
Estudiantes sin
Profesionales
Estudiantes de
Estudiantes sin
Creatividad
formación creativa
Creatividad
formación creativa
Creatividad
formación creativa
Creatividad
formación creativa
Crea tivida d
formación creativa
Crea ti vidad
formación creativa
Brainstorming
Brainstorming
Brainstorming
Matriz del Descubrimiento
Matriz del Descubrimiento
Matriz del Descubrimiento
Esquema de Ideas
Esquema de Ideas
Esquema de Ideas
Método del ¿Por qué?
Método del ¿Por qué?
Método del ¿Por qué?
Previsión del futuro
Previsión del futuro
Previsión del futuro
Control
Control
Control
Este no fue el orden definitivo en el que llevamos a cabo la
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investigación, ya que tuvimos que adaptarnos a las posibilidades de sus
componentes. Es indudable que, en el momento de evaluar la
producción de ideas, el orden en el que los jueces se encuentran con
cada uno de los grupos si es muy importante. Por eso, a la hora de
entregar los resultados a los jueces para su evaluación, lo hicimos
siguiendo el orden de las reuniones finales de cada grupo y no según la
tipología o el método utilizado.
>32~
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4
4
4
4 Hablamos de creatividad, pero esta palabra no ha conseguido la
: unanimidad de los investigadores. Desde la propia definición del término
e>
surgen grandes complicaciones para encontrar los puntos de concordancia
entre las personas que se han dedicado a intentar conocer en profundidad
4
esta característica de nuestra personalidad. Preguntas aparentemente tan
: simples como cuántos tipos de creatividad hay, uno, dos, muchos,... o si
al utilizar este término nos estamos refiriendo a una característica de
todos los seres humanos o a una capacidad que sólo unos pocos poseen,
presentan grandes dificultades y las respuestas que se han dado, no
siempre se puede afirmar que son las correctas. Cada escuela filosófica y
psicológica ha tenido su propio punto de vista para responder a estas
cuestiones y, lo peor de todo, es que se puede llegar a un cierto acuerdo
más o menos general pero es imposible, en la situación actual, demostrar
con hechos que las afirmaciones de unos son verdaderas y que las de
otros son falsas. El estudio de nuestra propia mente aún no puede
proporcionarnos este tipo de certezas.
Partiendo de este planteamiento, nosotros vamos a intentar
presentar a la creatividad haciendo un recorrido por las diferentes
situaciones en las que se ha encontrado a lo largo del siglo XX, que es
cuando de verdad se ha investigado sobre ella de una forma consciente y,
hasta cierto punto, interesada.
Responder a las preguntas planteadas en el primer párrafo, y a otras
muchas que puedan surgir, no es una tarea sencilla aunque eso fue,
precisamente, lo que se propusieron los investigadores de la creatividad
que allá por los años cincuenta se pusieron manos a la obra con todo el
entusiasmo del mundo. Guilford había redescubierto el término y fueron
muchos los que trabajaron erutodo lo relacionado con la creatividad. Las
2.1 — Creatividad
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cifras de publicaciones sobre creatividad se dispararon a partir de estos
años con cientos de libros y revistas dedicados al tema, a veces, con más
entusiasmo que medios. Pero algunos se olvidaron demasiado pronto de
que la creatividad es un proceso mental y que, por lo tanto, es difícil de
investigar. Unos años después, la mayoría de los investigadores dejaron
de lado su estudio. Es la etapa que podemos denominar de desencanto.
Actualmente, parece que regresamos de nuevo a una etapa en la que las
investigaciones sobre la creatividad vuelven a estar en auge.
Actualmente, es fácil encontrarse con anuncios en Internet que prometen
cursos capaces de mejorar el nivel de la creatividad por una cantidad de
dinero; sobre su eficacia, ya es más difícil conseguir datos reales.
Cuando decimos que Guilford redescubrió el término, nos estamos
refiriendo más a la necesidad que planteó de recurrir a la creatividad como
una necesidad social que había que potenciar para convertirse -Estados
Unidos por supuesto- en una país capaz de competir con otras naciones
que estaban desarrollando nuevos productos frente al conformismo
estadounidense. El término estaba en desuso, aunque, si aceptamos las
palabras de Guilford, lo que más en desuso estaba era la capacidad para
demostrar esa creatividad con resultados concretos en los más variados
campos de actividad.
Pero vamos a centrarnos en algunas de las cuestiones generales que
hemos planteado en las primera lineas, aunque no trataremos de darles
aquí una solución, sino que las iremos viendo a lo largo de la
investigación.
Previamente vamos a recordar algunos supuestos que creemos que
están lo suficientemente investigados y probados para utilizarlos como
punto de partida.
Parece que hay un acuerdo general en considerar a la creatividad
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como una capacidad que tenemos en común todos los seres humanos. Y,
por otra parte, la mayoría de los investigadores parecen coincidir también
en que la creatividad es la misma en todos las actividades aunque su
resultado es diferente según el campo de aplicación. Algunos autores lo
que si hacen es diferenciar varios niveles de creatividad, como veremos
más adelante.
Moles define la creatividad como una “aptitud del espíritu para
organizar los elementos del campo perceptivo de una manera original y
susceptible de dar lugara operaciones en cualquiera que sea el campo de
los fenómenos” (1977, 54). Es a posteriori, en la naturaleza de las leyes
constrictivas que regulan la aceptación o rechazo del producto creado,
cuando se sitúan las diferencias entre la creatividad artística y la científica.
La segunda se centraría en la lógica universal integrándose de forma
consistente y no contradictoria. “Los sistemas estéticos respecto a una
escala de orden, aquella frente a la cual la presencia o ausencia de un
elemento actúa sobre lá presencia o ausencia de cualquier otro, son los
que se acomodan más fácilmente a una validez a pequeñas escalas, sin
que el espíritu humano se encuentre particularmente incómodo” (1977,
55).
Torrance y Myers en La enseñanza creativa afirman que, como en
cualquier capacidad humana, en la creatividad también se dan diferencias
entre unas personas y otras, pero “todas las personas normales son
creativas por naturaleza” (1976, 21).
Landau afirma que las investigaciones han demostrado que todos los
procesos creativos, fuesen en el campo que fuesen, tenían una capacidad
común, “la capacidad para encontrar relaciones entre experiencias antes
no relacionadas, y que se dan en la forma de nuevos esquemas mentales,
como experiencias, ideas o productos nuevos” (1987, 16). Y esta
capacidad la posee cada uno de los individuos y la puede aplicar en
y
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cualquier situación sea del tipo que sea.
Ricardo Marín hace la misma afirmación cuando dice que “todos, en
alguna medida o en algún aspecto, son o pueden ser creativos. No se trata
de decir que todos son genios y que con una técnica adecuada podríamos
hacer de la noche a la mañana grandes figuras. Pero sí debemos subrayar
que todos tienen algunas capacidades que no han sido suficientemente
cultivadas o no se les ha dado la oportunidad de pro yectarse o, al menos,
no en la medida en que podrían hacer una aportación para un ámbito
mayor a la sociedad” (1991, 98).
Koestler, como recoge Boden, mantiene esta misma teoría ya que no
recurre a ninguna facultad creativa especial para definir la creatividad sino
que destaca la importancia de la bisociación cotidiana, idea compartida
por Poincaré, Coleridge, etc.
Para algunos autores, un aspecto fundamental de la diferencia entre
los muy creativos y los menos creativos está en la motivación de serlo;
por eso, vamos a dedicar un apartado a este aspecto concreto que
consideramos fundamental en la creación publicitaria.
Hasta aquí nos hemos movido en un terreno en el que parece que
hay un acuerdo “casi” general, pero no queremos dejar de apuntar
aquellas voces disonantes en estos aspectos. Así, para Gardner, la
creatividad única es un mito ya que “los avances creativos en un dominio
no pueden meterse acríticamente en el mismo saco con avances de otros
dominios”(1995, 25). Para él, una persona creativa debe serlo en un
campo y no en todos y, además, debe serlo regularmente para poder
merecer esa consideracion.
Lo que sí es fácilmente aceptable es que se pueden dar diferentes
niveles de creatividad. M. Ángeles Gervilla distingue entre:
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- La creatividad absoluta reservada a las grandes invenciones y que
Ricardo Marín asigna a los genios y grandes descubridores que han
realizado obras con impacto histórico.
- La creatividad relativa para las invenciones cotidianas que resuelven
situaciones simples.
Fustier en Pedagogía de la creatividad dedica un apartado a Las dos
creatividades en el que se propone explorarla situándola a dos niveles,
aunque estén contenidos el uno en el otro:
- Como realización personal o “especie de gimnasia mental
adecuada para conservar el espíritu” (1975, 11).
- “Como un proceso metodológico de resolución de problemas o,
para hablar de un lenguaje diferente, un proceso metodológico de
construcción de útiles: cada útil instrumental o de comportamiento que
inventemos estará destinado a resolver un problema” (1975, 11).
Taylor, distingue hasta cinco estadios en los que se revela la
creatividad: expresiva, productiva, inventiva, innovadora y emergente.
Podemos dar por finalizada esta cuestión con las palabras de
Sternberg y Lubart: “creemos que la creatividad, al igual que la
inteligencia, es algo que cualquiera posee en cierta medida. Además, la
creatividad no es un calificativo fijo. El nivel de creatividad de una persona
no está grabado en piedra desde que nace, y al igual que cualquier otro
talento, es algo que prácticamente cualquiera puede desarrollar en grados
variables” (1997, 11).
En este gran apartado sobre la creatividad vamos a tratar de
responder a estas cuestiones. Para ello, comenzaremos por dennir la
creatividad y, a continuación, seguiremos con los diferentes aspectos
relacionados con ella que nos van a servir para conocer esta capacidad de
las personas antes de pasar a relacionarla con la publicidad.
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En 1950 Guilford pronunció una conferencia como presidente de la
American Psychological Association. Su titulo fue Creativity y en ese
momento, como dice G. Ulmann, redescubrió el término dotándole del
significado que actualmente tiene. Dicho así, podemos pensar en un
significado que goza del acuerdo de toda la comunidad científica, cuando
en realidad nos encontramos en la bibliografía con una gran variedad de
definiciones diferentes.
Esta palabra que tiene su origen en el término latino “creare”
(crear), ha estado siempre asociada con la imaginación, aunque no ha
sido hasta este siglo cuando se le ha considerado como una capacidad
humana en lugar de un don divino reservado a unos pocos privilegiados,
cuando no una capacidad exclusivamente divina. Puede ser demostrativo
el hecho de que la palabra creatividad en 1970 aún no figuraba en el
Diccionario de la Academia Francesa.
Sikora en Manual de métodos creativos afirma en este sentido que
como ocurre en otros campos científicos, tampoco aquí hay conceptos
universalmente válidos. Mencionemos como consuelo -o no- que durante
un simposio sobre creatividad los científicos presentes asociaron al
término ‘creatividad’ más de cuatrocientos significados distintos.
Natura Imente, es posible derivar un vocablo de su raíz, por ejemplo
crea tividad’ del latín ‘creare; que significa engendrar, producir, crean
Pero con esta comprobación no se ha ganado mucho” (1977. 11).
Está claro que es necesaria una armonización conceptual del término
aunque es difícil conseguirla a la vista de la diversidad de definiciones que
nos podemos encontrar
2.1 .1 .— Definición
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Comenzamos por el punto de vista un tanto desalentador de Boden
quien afirma que “la creatividad es un enigma, una paradoja, algunos
dicen que un misterio. Artistas y científicos raramente saben cómo surgen
sus ideas originales. Mencionan la intuición, pero no pueden decir cómo
funciona” (1994, 11).
Como vemos, partiendo de este planteamiento, es prácticamente
imposible investigar la creatividad. Boden pone de manifiesto dos posibles
enfoques:
a) Inspiracional, en el que la creatividad se ve como algo misterioso
cuando no divino. En palabras de Platón, “un poeta es sagrado y nunca es
capaz de componer hasta que no está inspirado, poseído y la razón ya no
está en él ... porque no es por el arte que las articula, sino por el poder
divino” (Soden, 1994, 19).
b) Romántico, que afirma que la creatividad es excepcional, un
talento que pocos poseen y lo relaciona con perspicacia e intuición y,
además, no se puede analizar.
A pesar de su apelación a la inteligencia artificial para conocer cómo
funciona la intuición, poco se puede hacer siguiendo este camino.
Dejando un poco de lado la postura de quienes consideran que el
estudio de la creatividad es algo inalcanzable, vamos en centrarnos en los
diferentes caminos que se han seguido a la hora de definir la creatividad.
Por una parte están los que han investigado la creatividad desde el punto
de vista del resultado, es decir, la definen por el producto. Otros han
optado por centrarse en la personalidad de los creativos. Y, por último,
algunos la definen como un proceso. Aunque, en realidad, la mayoría opta
por un camino intermedio en el que caben diferentes aspectos
relacionados con la creatividad.
1
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Partiendo de las cuatro categorías que Ross L. Mooney propuso para
ordenar los trabajos realizados en relación con la creatividad, tal y como
recoge Muñoz -persona, proceso, producto y ambiente-, vemos que la
diversidad de definiciones es prácticamente ilimitada. Ya hemos comentado
que la mayoría de los investigadores prefieren asociar más de uno de estos
aspectos, aunque otros, como hace José Luis Piñuel en la introducción del
libro de A. Moles La creación científica, opinan que es difícil reunirlos: “si
creación se entiende como proceso, los hechos o los fenómenos
comprendidos por los conceptos de SOCIEDAD, COMUNICAClON y
CONOCIMIENTO aparecen por sí mismos comprometidos con el
sostenimiento de la creación científica. Pero si creación se entiende como
producto, la propia ciencia será la responsable de decidir qué debe
entenderse, científicamente hablando, por SOCIEDAD, COMUNICACIÓN Y
POR CONOCIMIENTO” (1977, 9).
Comenzamos por la creatividad como producto porque es,
posiblemente, la que más espacio ocupa en la bibliografía, aunque según
qué autores, le pueden dar más importancia o menos. Es mucho más
sencillo demostrar que la creatividad existe por las pruebas que nos deja,
es decir, por sus resultados, que por algo tan poco claro y tan poco seguro
como es el proceso mental del sujeto creativo. Ricardo Marín, en su libro
La creatividad, considera que cuando se define este término desde el
producto, se habla de lo nuevo y lo valioso. A lo largo de este apartado
nos vamos a encontrar frecuentemente con estas dos palabras o con otras
de similar significado.
Sikora en su Manual de métodos creativos recoge una serie de
denniciones entre las que se encuentra una de E Barron donde dice que
la creatividad es simplemente ‘Va capacidad de producir algo nuevo”
(1977, 11). Como vemos, esta definición se centra exclusivamente en el
producto y pone como única condición que sea algo nuevo. El problema
que nos vamos a encontrar aquí, y en otras muchas definiciones que se
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han dado, es determinar con total claridad qué es nuevo y para quién.
Barron en su libro Personalidad creadora y proceso creativo define la
creatividad como la “Capacidad de aportar algo nuevo a la existencia. El
arquetipo del creador es el ser divino 1 Y define lo nuevo como “una forma
de realización mediante reconstrucción de, o generación a partir de algo
nuevo” (1976, 22). Más adelante nos dice el significado que da a la
palabra originalidad, considerándola como algo poco frecuente dentro del
grupo que se está estudiando y que se adapta a la realidad.
En la misma dirección tenemos la definición de Morris que amplia
ligeramente la anterior al afirmar que la creatividad “tiende a una nueva
obra considerada por un grupo al mismo tiempo como razonable y útil”
(Sikora, 1977, 11). El punto de interés sigue siendo el mismo, el producto,
aunque en este caso se amplían los requisitos que se deben cumplir para
que algo sea considerado como creativo, incorporando la utilidad como
factor decisivo para que merezca esta consideración.
Más completa, aunque dentro de la línea relacionada con el
resultado es la definición de D. W. MacKinnon que nos da las condiciones
que debe cumplir la verdadera creatividad: “cumple, al menos, tres
condiciones: 1) Implica la presencia de una respuesta que, si no es del
todo nueva, es estadísticamente poco frecuente. Mas la novedad u
originalidad de comportamiento no es condición suficiente, por más que
sea necesaria, para poder hablar de creatividad. 2) La verdadera
creatividad, además, ha de servir a la solución de un problema, ha de
adaptarse a determinada situación dada o, en cierto sentido, guardar
relación con alguna realidad. 3) En tercer lugar, la verdadera creatividad
supone una prolongación y apoyo de la intuición original, una evaluación
y elaboración de la misma, así como el mantenimiento de su desarrollo
hasta llevar la obra a feliz término.
Lo que quiero dar a entender es que la crea tividad es un proceso que
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posee una dimensión temporal y que lleva consigo originalidad, capacidad
de adaptación y cierta realización. Esta dimensión temporal puede ser
breve como en el caso de una apretada sesión de jazz, o puede abarcar
considerable número de años, tal fue el caso de la creación de la teoría de
la relatividad por Einstein”. (13. W. MacKinnon, Identificación y desarrollo
de la creatividad, en Gowan, Demos y Torrance, 1976, 246). Es más una
selección de criterios que una definición. Se centra en el producto, aunque
en la segunda parte de esta larguisima definición incorpora también el
proceso.
Francisco García cita la definición de C. Rogers que incluye dos
elementos que veremos más adelante al hablar de las teorías que intentan
explicar la creatividad: el ambiente como factor determinante y la relación
que se da entre diferentes elementos. Para este autor, la creatividad es “la
aparición de un producto relacional nuevo, que resulta, por un lado de la
unicidad del individuo y, por otro, de los aportes de otros individuos y de
las circunstancias de la vida”(1984, 44). En el apartado dedicado a las
teorías nos encontraremos con la importancia que se da, en una buena
parte de ellas, a la capacidad para relacionar de una forma diferente los
elementos que cada individuo conserva en su memoria.
Josep Muñoz, en su obra El pensamiento creativo, habla de los
términos que habitualmente se asocian con la palabra creatividad:
originalidad, nuevo, extraordinario, inventiva e inteligencia. “En una
en cuesta sobre este tema, contestada por 24 estudiosos en 1964,
comprobamos que la creatividad se asociaba 16 veces a «originalidad»;
10, a «nuevo», «novedad»; 6, a «extraordinario», en el sentido de no
habitual, y 6, a «inventiva» o «inteligencia». De todas maneras, y como
vemos, la ónica cosa clara es la dificultad para definir este concepto, ya
expresada en 1968 por Ausubel al caracterizarlo como uno de los términos
más ambiguos y confusos de toda la psicología moderna” (1994, 14).
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Ricardo Marín en Manual de creatividad, da una sencilla definición de
este término en la que cabe cualquier realización creativa, por pequeña
que pueda ser y que incluye algunos de estos términos que acabamos de
ver: “lo innovador y lo valiosos, o si se quiere con una expresión más
popular y ceñida, lo nuevo y lo bueno”(1991, 97). El autor considera que
en esta definición se pueden incluir desde los grandes productos hasta las
más modestas y cotidianas realizaciones. Todo lo que sea diferente y que
supere lo anterior es creativo, sea cual sea el campo en el que haya
surgido, por modesto e insignificante que pueda parecernos. Pero, lo que
está muy claro, es que su definición se centra única y exclusivamente en
el producto y la ventaja que supone su brevedad se pierde, creemos, al
no concretar ningún criterio que nos permita saber qué significado tienen
los términos innovador y valioso y bajo qué circunstancias lo son.
Francisco García en su libro Estudios de creatividad en niños de edad
escolar, presenta también algunas definiciones que se centran tanto en el
producto como en el proceso: “Para 3. C. Gowan, y a efectos de
investigación empírica, la creatividad es ‘aquel proceso que cristaliza en
una obra nueva que resulta aceptada en virtud de su utilidad o
satisfacción para un determinado grupo en un determinado momento
temporal. Destaca, por tanto, los aspectos de proceso, novedad, utilidad
para un determinado grupo y temporalidad” (1984, 42).
Similar, aunque más breve es la definición de Stein para quien la
creatividad “es aquel proceso que tiene por resultado una obra personal,
aceptada como útil o satisfactoria por un grupo social en un momento
determinado” (Marín, 1995, 38). La creatividad depende por tanto, de la
sociedad y del momento histórico en el que se produce. Si es demasiado
pronto, un invento también puede perderse en la papelera porque no es
posible desarrollarlo técnicamente o porque la sociedad aún no está
preparada para comprenderlo.
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Verbatin, en el capítulo que publica en el libro de Scott y Davis,
define la creatividad como “el proceso de presentar un problema a la
mente con claridad (ya sea imaginándolo, visualizándolo, suponiéndolo,
meditando, contemplando, etc.) y luego originar o inventar una idea,
concepto, noción o esquema según líneas nuevas o no convencionales.
Supone estudio y reflexión más que acción. (Verbatin, ¿Qué es la
creatividad? en Davis y Scott, 1975, 19). Es decir, se refiere al proceso de
descubrir una aplicación o combinación hasta entonces desconocida. En
esta definición nos podemos encontrar también, algunas de las fases del
proceso creativo que veremos más adelante como son la presentación del
problema, la incubación y la iluminación que lleva al descubrimiento de
algo original.
Francisco García recoge la definición de Taylor con el mismo sentido
que las anteriores: “la creatividad es un proceso intelectual cuyo resultado
es la producción de ideas que son nuevas y valederas al mismo tiempo”.
(1984, 42). De nuevo se destaca en esta definición tanto el proceso, como
la novedad u originalidad y la utilidad.
Pero no todos los autores incluyen el factor social a la hora de valorar
la creatividad, la definición de M. Mead se centra en una valoración
subjetiva al afirmar que “en la medida que una persona haga, invente o
conciba algo que resulte nuevo para ella misma puede decirse que ha
consumado un acto creativo” (Francisco García, 1984, 42). Mead no da
ninguna importancia a la utilidad social del producto creativo ni a la
originalidad dentro de una sociedad; lo importante, desde su punto de
vista, es el resultado desde la perspectiva del creativo.
Otros autores han optado por el camino de definir la creatividad
desde el punto de vista de la personalidad del creador y en este sentido
3. de los Ángeles cita la definición de Osborn quien considera la creatividad
como una habilidad especial de visualizar, prever y generar ideas. Esta
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definición se centra en los rasgos de personalidad de los creativos.
Una idea, la de la aptitud, que podemos encontrar en otras
definiciones como la de Ignacio Martín Poyo: “Aptitud que todos los
individuos poseemos, más o menos desarrollada, para producir ideas y
nuevas soluciones dejando un poco al margen la lógica establecida, pero
estableciendo y ordenando las reacciones de todas las informaciones”
(Martin Poyo, 14-15).
En La creatividad de G. Ulmann tenemos la definición de Drevdahl:
“es la capacidad humana de producir contenidos mentales de cualquier
tipo que, esencialmente, puedan considerarse como nuevos y
desconocidos para quienes los producen. Puede tratarse de actividad de
la imaginación o de una síntesis mental, que es más que un mero
resumen. La creatividad puede implicar la formación de nuevos sistemas
y de nuevas combinaciones de informaciones ya conocidas, así como la
trasferencia de relaciones ya conocidas a situaciones nuevas y la
formación de nuevos correlatos. Una actividad, para poder ser calificada
de creativa, ha de ser intencional y dirigida a un fin determinado, por más
que su producto no pueda ser prácticamente aplicable de un modo
inmediato, tener imperfecciones y ser incompleto todavía. Puede adoptar
forma artística, literaria o científica, o ser de índole técnica o
metodológica” (citado por G. Ulmann, 1972, 101). Como vemos, esta
definición, bastante compleja por otra parte, habla de la capacidad, del
resultado e incluso de cómo se desarrolla la creatividad en el individuo. Y
fue utilizada por profesores para evaluar a un grupo de alumnos, por este
motivo tenía que convertirse en una especie de síntesis de definiciones
para cumplir con su función.
A. Moles y R. Caudet en Creatividad y métodos de innovación
definen la creatividad como “una facultad de la inteligencia que consiste
en reorganizar los elementos ttel campo de la percepción de una manera
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original y susceptible de dar lugar a operaciones dentro de cualquier
campo fenomenológico” (1986, 60). Dejan bastante claro que para ellos
la creatividad es un fenómeno único que se puede dar en cualquier
campo.
Una definición más “pura” de la creatividad desde el punto de vista
de la personalidad la podemos encontrar en Guilford quien dice que es ‘Va
capacidad mental que interviene en la realización creativa caracterizada
por (a fluidez, la flexibilidad, la originalidad, su capacidad de establecer
asociaciones lejanas, la sensibilidad ante los problemas y por la
posibilidad de redefinir las cuestiones” (citado por 3. Muñoz, 1994, 13).
Aquí nos encontramos con los principales factores de la creatividad -o
características de los sujetos creativos- definidos por Guilford y que
veremos más adelante. Guilford contrapone el pensamiento convergente
y el divergente. El primero es el que se dirige hacia una respuesta única,
mientras que el segundo reestructura lo que se conoce buscando
soluciones inhabituales e innovadoras ante los problemas; se dirige hacia
lo nuevo, lo diverso, lo diferente, etc.
La definición de Ketcham es muy similar a la de Guilford: “Capacidad
de una persona para conseguir fluidez mental, flexibilidad espontánea,
productos originales y asociaciones remotas en respuesta a un problema
o estímulo” (Muñoz, 1994, 14).
Y la de Haimowitz: “La creatividad es la capacidad de innovar, de
inventar, de reunir elementos de una forma desconocida anteriormente,
favoreciendo así su valor o belleza” (Muñoz, 1994, 14).
Fustier, por su parte, incluye un elemento determinante en la obra
de Guilford que es la divergencia y define la creatividad como la aptitud
del espíritu para llevar a cabo ¡a reconstrucción de un mundo diferente del
propuesto.
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Otra definición de un autor imprescindible al hablar de creatividad es
la de Parnes quien nos habla de una “Capacidad para encontrar relaciones
entre experiencias antes no relacionadas, y que se dan en la forma de
nuevos esquemas mentales, como experiencias, ideas o productos
nuevos” (Muñoz, 1994, 14). Muy similar a ésta es la definición que hemos
visto de E. Landau quien además, se apoya en los trabajo de Parnes, entre
otros, para desarrollar sus propias investigaciones.
Juan de Ángeles viene a definirla como la facultad humana capaz de
producir resultados novedosos que solucionan problemas difíciles, es
decir, la capacidad para solucionar problemas difíciles, o el resultado del
ejercicio de esta facultad. En su definición tenemos la capacidad humana
y el resultado de la creatividad, el producto, que además tiene que cumplir
dos características concretas: novedad y utilidad. Y imita la creatividad a
aquella que resuelve exclusivamente problemas difíciles.
Gardner, define directamente al individuo creativo y considera qua
es una persona “que resuelve problemas con regularidad, elabora
productos o define cuestiones nuevas en un campo de un modo que al
principio es considerado como nuevo, pero que al final llega a ser
aceptado en un contexto cultural concreto”(1995, 53). Para Gardner, la
creatividad se une a un tiempo y a un lugar concretos, por eso, la
creatividad es algo relativo que cambia de unas sociedades a otras y de
un momento a otro. Lo que es considerado como creativo hoy puede no
serlo en el momento siguiente.
Como hemos dicho al principio, la lista de definiciones se puede
prolongar tanto como queramos dada la variedad que podemos
encontrarnos. Pero en una lista de definiciones hay autores que por su
importancia no debemos olvidar como son los siguientes.
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Para Guy Aznar “La creatividad designa pues la aptitud para producir
soluciones nuevas sin seguir un proceso lógico, estableciendo relaciones
lejanas entre hechos” (1974, 29). De nuevo tenemos la aptitud junto con
el resultado o producto que debe ser nuevo y no seguir un proceso lógico.
También pone de manifiesto la importancia que para la creatividad tienen
las relaciones lejanas.
Ricardo Marín en La creatividad: Diagnóstico, evaluación e
investigación recoge una definición de rorrance que más parece, como
dice el propio Marín, “una descripción del proceso experimental”. Y es que
esta definición puede ser uno de los mejores ejemplos de aquellas que
hemos dicho que se centran en el proceso de creación para definir el
término. “Creatividad es el proceso de ser sensible a los problemas, a las
deficiencias, a las lagunas del conocimiento, a los elementos pasados por
alto, a las faltas de armonía, etc; de reunir una información válida; de
definir las dificultades e identificar el elemento no válido; de buscar
soluciones; de hacer suposiciones o formular hipótesis sobre las
deficiencias; de examinar y comprobar dichas hipótesis y modificarlas si
es preciso, perfeccionándolas y finalmente comunicar los resultados”
(1995, 38). Más adelante veremos cuales son los pasos del proceso
creativo y podremos comprobar que Torrance los sigue y los convierte en
defin¡ción.
Como podemos observar, y ya hemos comentado al comienzo de
este apartado, la mayoría de los autores no se centran en un aspecto
solamente sino que hacen referencia en su definición a varios elementos.
Así Abric define la creatividad como ‘el proceso a través del cual un
individuo o un grupo elaboran un producto nuevo y original, adaptados a
las condiciones y finalidades de la situación”(Muñoz, 1994, 14). Aquí
empieza a aparecer ya un elemento importante a la hora de valorar la
creatividad: desde qué perspectiva algo se puede considerar nuevo u
original. Abric habla de algo que se adapta a la situación, lo que significa
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añadir un elemento de “ubicación”, es decir; lo producido se localiza en
una situación concreta.
De Bono, por su parte, nos ofrece una definición bastante particular
de la creatividad ya que la considera como una actitud mental al mismo
tiempo que una técnica del pensamiento. Es decir; una disposición mental
que se traduce en una forma concreta de pensar; el Pensamiento Lateral,
que ha dado titulo a uno de los libros más difundidos y conocidos de este
autor
Sencilla y breve es también la definición de J. S. Bruner que resulta
más interesante por incluir una frase muy utilizada al hablar de
creatividad: “un acto creativo es ‘un acto que produce una sorpresa
eficiente~ Y una sorpresa eficiente es ‘la resultante de la actividad
combinatoria: una clasificación de las cosas en una nueva perspectivas
Estas combinaciones van destinadas a producir algo eficaz y útiL”
(Francisco García, 1984, 43).
Csikszentmihalyi en el libro donde estudió la creatividad de 90
personas que, desde su punto de vista, han revolucionado el campo de
actividad en el que han desarrollado sus trabajos, nos da la siguiente
definición: “La creatividad, al menos bajo el aspecto en que me ocupo de
ella en este libro, es un proceso por el cual dentro de la cultura resulta
modificado un campo simbólico. La creatividad versa sobre canciones
nuevas, ideas nuevas, máquinas nuevas. Pero, dado que estos cambios
no se producen automáticamente, como en la evolución biológica, es
necesario considerar el precio que debemos pagarpara que la crea tividad
tenga lugan Cambiar tradiciones supone un esfuerzo” (1998, 23). Como
hemos dicho lo importante aquí es que la creatividad se traduce en un
cambio dentro de un cierto campo, es un cambio dentro de una cultura y
no necesita ser algo extraordinario, como ya hemos visto que apuntan
algunos otros autores.
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Para Koestler la creatividad es, por encima de todo, bisociación, es
decir; entrelazar dos matices de razonamiento que previamente no
estaban relacionadas y, cuanto más inusual, más creativa es. Pero esto no
significa que estemos ante una mezcla automática de ideas.
Saturnino de la Torre también propone una definición cuyo detalle
más original es incluir la comunicación del producto para ser considerado
como creativo: “Capacidad y actitud para generar ideas nuevas y
comunicarlas” (Marín Ibáñez, 1995, 39). La comunicación es un aspecto
fundamental de la creatividad como recoge A. Moles, más importante aún
cuando nos referimos a la creatividad en la comunicación. Es la última
fase del proceso que veremos ya que la creatividad, en general, para ser
definida como tal, debe ser conocida y reconocida por alguien.
Francisco García propone una definición basada en los resultados
obtenidos en su investigación sobre creatividad en niños: “Creatividad es
la capacidad de asociar, combinar y/o reestructurar elementos reales o
imaginarios, en un nuevo orden significativo dentro de un contexto
cultural determinado, y/o de elaborar ideas o productos originales útiles e
innovadores para la sociedad o el individuo” (1984, 1.101).
Al comienzo de este apartado hemos planteado la necesidad de
buscar una definición de la creatividad que sirva a nuestros propósitos. Ya
hemos visto la diversidad de opiniones que se pueden encontrar en este
campo, aunque centrándose en los tres caminos principales que se
pueden seguir: producto, proceso y personalidad -el ambiente como
elemento de la definición apenas ha sido tratado, lo que no significa que
para muchos autores no sea un aspecto fundamental a la hora de
desarrollar la creatividad-. También hemos visto que hay puntos de
concordancia en los que prácticamente todos los autores están de
acuerdo, como es recurrir a la palabra nuevo como atributo característico
e>
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de las realizaciones creativas, es decir; supone una innovación más o
menos radical. También hemos visto que este rasgo no es suficiente para
considerar que algo es creativo, por eso, se añade la importancia de la
utilidad ya que esos cambios contribuyen, de algún modo, al progreso. La
realización creativa debe ser una innovación valiosa, o dicho de otro
modo, resolver problemas de una forma innovadora.
Observando la variedad de definiciones, podemos afirmar que
ninguna de ellas puede englobar a la diversidad de definiciones que
hemos visto. Esto ya lo habla apuntado Yamamoto bastantes años atrás.
El problema puede estar en que, ante la variedad de ejes que nos
podemos encontrar: producto, proceso, personalidad y ambiente, es
posible que varios investigadores, que aparentemente están investigando
lo mismo, en realidad estén analizando diferentes aspectos del
comportamiento en función del eje que hayan elegido. La cuestión se
centra no ya en que las definiciones sean distintas, sino en que cada una
de ellas hace referencia a una realidad diferente.
La definición que nosotros vamos a considerar más adecuada es de
Torrance y la utilizó Yamamoto en su articulo Pensamiento creativo:
algunas ideas sobre investigaciones recientes. La definición deja de lado
la capacidad humana ya que nosotros partimos de la idea de que la
creatividad es una capacidad que tienen en común todos los seres
humanos y que, por tanto, es una condición de la persona. La definición
en cuestión considera que la creatividad es “el proceso de formación de
nuevas ideas o hipótesis, verificación de las mismas y comunicación de los
resultados” (Curtis, Demos y Torrance, 1976, 328). La primera parte de la
definición es común a otras muchas: el proceso de formación de nuevas
ideas o hipótesis. Pero esa novedad ha de ser evaluada lo que ya nos sitúa
en el terreno de la definición de unos criterios que nos sirvan a ese fin. Y,
por último, está el requisito de la comunicación que, en el trabajo
realizado, es fundamental puesto que las ideas publicitarias se enfrentan
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a la opinión de una serie de personas a las que hay que comunicárselas y
las pocas que consiguen superar esa fase, se enfrentan finalmente al
público en general a través de los diferentes medios. Es decir, todas las
ideas se comunican salgan a luz o se queden en las etapas previas. En
nuestra investigación, su “público” será el grupo de jueces encargado de
evaluar las ideas producidas y desarrolladas por cada uno de los grupos
participantes.
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A lo largo de la historia, cada teoría psicológica o escuela filosófica
ha tenido también su visión de la creatividad o de la fantasía o de la
4
imaginación o de... Rozet, en su libro Psicología de la fantasía, utiliza el
: término fantasía y retrocede hasta Lucrecio Caro de quien dice que fue el
primero que planteó una de las concepciones de la creatividad al
interpretala “como el resultado de una coincidencia casual en tiempo y
espacio de las imágenes o de sus partes componentes” y añade Rozet que
“esta concepción ya encierra, en forma no evidente, también las ideas del
análisis, síntesis y recombinación, que han ocupado el lugar central en
una serie de sistemas psicológicos más tardíos.
A los puntos de vista de Lucrecio se remonta también la opinión de
que la fantasía no crea nada nuevo en principio, sino tan sólo une de
modo no habitual las representaciones habituales” (1981, 25).
En el recorrido que hace este autor por las diferentes corrientes
filosóficas, expone el punto de vista de los racionalistas que consideran la
fantasía como una fuerza hostil para el pensamiento raciocinio, los
empiristas o los escritos de Descartes que también contraponía el
pensamiento racional a la imaginación que, además, consideraba una
fuente de equivocaciones. Pascal y el mismo Descartes son algunos
ejemplos de la visión negativa del pensamiento creativo frente al
pensamiento racional. Se le considera el lado engañoso del hombre capaz
de infundir fe en hechos imposibles, el consejero de errores y falsedades.
Esta idea se ha mantenido en diferentes corrientes filosóficas con más o
menos intensidad hasta nuestros días.
Lógicamente, sistemas como el idealismo ven en la fantasía una
fuerza creadora espontánea. En el polo opuesto, los sistemas
2.1 .2.— Teorías sobre la creatividad
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mecanicistas tienen claro que la fantasía está fuera de lugar aunque de
algún modo tratan de explicar los hechos en los que se puede encontrar
“De esta forma, de la multiplicidad de concepciones diversas de la
fantasía, se pueden destacar, ante todo, dos posiciones teóricas extremas
en el problema de su naturaleza psicológica: por un lado, separación de
la fantasía en calidad de una esencia genesiaca independiente; porel otro,
negación de la fantasía o su reducción plena a otros procesos psíquicos
(reduccionismo)” (1981, 26).
Aquí vamos a recoger algunas de las teorías o modelos explicativos
más importante de la creatividad, aunque no los únicos que se han
desarrollado.
2.1 .2.1 .— Teoría Psicoanalítica
Este modelo presta atención a la profundidad de la psiquis como
material para explicar la creatividad, es decir, la interpretan desde el
inconsciente. Esa parte también real del individuo que no se podía
observar directamente, frente a la parte consciente que el sujeto sí puede
contemplar.
Fairbairn analiza la personalidad artística y en su orientación el
impulso creador está determinado por la lucha entre la libido (el impulso
de la vida) y el tánatos (el de la muerte o la agresión), que se producen
en un mismo individuo y se dirigen hacia el mismo objeto. Agresión que
significa destrucción lo que produce un sentimiento de culpa que se
elimina al crear un nuevo objeto con la ayuda de la energía libidinal. Por
lo tanto, destrucción y construcción son las características generales del
comportamiento creador Y la represión es el fenómeno previo a la
actividad artística que será más extraordinaria cuanto mayor haya sido el
proceso de represión en el artista (Francisco García, 1984, 99 y G.
Ulmann, 1972, 52).
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Una teoría similar es la de Wiebe quien partiendo del hecho de que
los individuos creadores sean tan raros y de que la intuición creadora
suela aparecer enmascarada, deduce que se originan sentimientos de
culpabilidad a través del proceso creador al negarse hechos generalmente
aceptados. La tendencia de los individuos es a ignorar esos hechos y
solamente unos pocos sujetos tienen la valentía necesaria para reconocer
esa nueva idea y comunicársela a los demás. En esta misma línea
podemos encontrar cómo E. Landau, en su libro El vivir creativo, considera
que desde esta perspectiva, “el proceso creativo es una realización de las
emociones estancadas, y se desarrolla mediante asociaciones libres que
se alimentan de la fantasía, de los ensueños y de los juegos infantiles. El
individuo creativo acepta y reelabora esas asociaciones mientras que el no
creativo las rechaza” (1987, 51).
Para MacKinnon el creativo es aquel que logra una integración entre
el “will” o impulso de la vida y el “counterwill” o impulso de la muerte lo
que le permite proponer fines independientemente y realizarlos. A través
de sus tests de personalidad descubrió que los sujetos más creativos
tenían una imagen positiva de si mismos y, además, se proponían y
alcanzaban sus fines sin preocuparse de la opinión de los demás
(Francisco García, 1984, 99).
McClelland, basándose en resultados empíricos de pruebas
realizadas con físicos, intenta explicar el origen de la agresión y del efecto
de su sublimación. No encontró ninguna prueba de que la motivación
fuese el resultado de un impulso sexual sublimado aunque si se demostró
que tenían una agresividad muy acentuada. En esta línea, Dollard y Miller
mantienen la hipótesis de que la agresión es el resultado de una fuerte
dosis de frustración ya que la agresividad suele ser castigada y se produce
un conflicto entre la tendencia a la agresividad y el temor al castigo. Para
McClelland como la agresividad no puede evitarse, se sublima.
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Barron cambia la perspectiva y plantea que el super-ego es el
inhibidor de la creatividad y que debe ser superado para lograr la felicidad
y la creatividad auténtica.
Gerardo Martínez Criado en Manual de creatividad considera que el
psicoanálisis se ha ocupado más de la creación artística que de la
científica. Ya Freud intentó aplicar los principios de su teoría a la
personalidad creadora de Leonardo da Vinci. Concluyó que existe una
relación entre los procesos primarios o instintivos y los secundarios o
conscientes aunque “mediatizada por la forma de ser de cada cual, por el
carácter que viene conformado por los impulsos heredados y las
circunstancias accidentales de la infancia. En definitiva, la posibilidad de
crear depende, no ya de la existencia de relaciones entre el inconsciente
y el consciente, que se puede dar en todos, sino del hecho de que lleguen
a darse en una personalidad concreta que ha experimentado
determinadas vivencias” (Martínez Criado, Modelo psicoanalítico de
estimulación creativa en Marín y de la Torre, 1991, 111-112).
Para el psicoanálisis existe un conflicto entre los procesos primarios
y los secundarios, la persona necesita solucionarlo para desarrollarse. La
personalidad está determinada por la forma de resolver esos conflictos y
hay rasgos de esa personalidad característicos de los creativos como son
la autoconfianza, la capacidad de trabajo, la tolerancia a las situaciones
ambiguas, la flexibilidad, etc.
Según la teoría de Freud, “para que puedan salir al exterior los
contenidos del inconsciente se han de transformar racionalmente. Si éste
es el caso, estamos ante la sublimación. En ocasiones no se logra
racionalizar o sublimar y el deseo primario queda reprimido. Junto a tales
formas extremas (positiva y negativa respectivamente) de solucionar el
conflicto, encontramos la fijación en experiencias agradables que tuvieron
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lugar en las primeras etapas del desarrollo y cuyas formas de comportarse
se pueden calificar de inmaduras. Según Freud, estas tres características
de la personalidad de Leonardo (fijación, represión, sublimación)
conforman un carácter obsesionado por el saber y de inclinación Júdica,
aspectos que aparecen a su vez en las personas creadoras” (Martínez
Criado, Modelo psicoanalítico de estimulación creativa en Marín y de la
Torre, 1991, 111-112).
Para Bolton, los psicoanalistas plantean la creatividad desde dos
puntos de vista: los que dan mayor importancia en las producciones
creativas a la función del yo frente a los que ponen por delante la función
del ello. Kubie, por su parte, sitúa el origen de la creación en el proceso
preconsciente que es una etapa intermedia entre el consciente y el
inconsciente, una zona de paso entre los contenidos de la conciencia al
inconsciente. Para este autor; los procesos preconscientes fueron en algún
momento conscientes pero pasaron a esa otra fase por economía de
esfuerzo.
Desde esta perspectiva, la educación de la creatividad estaría
relacionada con la capacidad para desconectarse de la realidad dirigiendo
la atención hacia el interior de la persona y de esperar a que aparezcan
nuevas asociaciones que podríamos considerar creativas.
Von Ehrenfels en 1890 introdujo el término refiriéndose al hecho de
que diferentes elementos particulares “pueden dar lugar a entidades
diferentes debido a la forma en que se hayan ordenado. Así, por ejemplo,
a partir de las mismas notas musicales se pueden obtener diversas
melodías” (Marín y de la Torre, 1991, 116).
2.1 .2.2.— Teoría Gestáltica
Según esta teoría, la mente no admite la representación de
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elementos separados unos de otros, por eso, cuando se encuentra ante
ellos, tiende a unificarlos y a combinarlos como un todo armónico. En
palabras de Rozet “dos particularidades sustanciales caracterizan a la
psicología de la gestalt: en primer lugar, una tendencia manifiesta de
enfoque integral, es decir, el intento de explicar cualquier fenómeno
particular, basándose en las cualidades del conjunto; en segundo lugar, la
tendencia de unificar las leyes de los procesos psíquicos” (Rozet, 1981,
37)
Werheimer y Dunker plantean que un problema se correspondería
con una figura abierta que produce tensiones y que impulsa hacia el
restablecimiento del equilibrio, es decir, hacia la figura cerrada. El
problema sería como «una figura abierta» que lleva en sí misma la
tendencia al cierre. “Al ser captada la figura abierta o el planteamiento
problemático, se genera en nosotros una tensión dirigida a restablecer el
equilibrio; esto es, a cerrar las formas abiertas, y a dar solución a los
problemas, hasta llegar a la «armonía del todo». Las operaciones que se
realizan serían la de reunir, centrar y estructurar, los elementos
determinados por la proximidad, semejanza, cualidad de cerrado y
optimización de fa Forma” (5. de la Torre, 1984, 173).
Werheimer afirma que el individuo agrupa y reorganiza, estructura
refiriéndose siempre al todo, lo que significa que el problema tiene que
resolverse. El proceso creativo se convierte, de esta manera, en una línea
mental consecuente y no en la suma de una serie de operaciones
casuales, cada paso que se da es en relación con el conjunto de la
situación. A una solución creativa no se llega por azar sino por una visión
efectiva y la comprensión del problema (1987, 53). Para el pensamiento
productivo se comienza analizando el conflicto, después los medios
materiales y, por último, se lleva a cabo el análisis de la finalidad. Se trata
de realizar una serie de reorganizaciones progresivas que nos llevarán a
construcciones de complejos nuevos adecuados para solucionar el
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problema inicial. “El trabajo mental consiste en dirigir la atención hacia los
elementos de la totalidad que son capaces de desestru cturaría y
reestructuraría de una forma nueva.., la creatividad, al igual que la
resolución de un problema, consiste en la posibilidad de romper la
tendencia a responder de una forma común, generalmente estereotipada,
que nos suele dominar, hecho que comporta una nueva forma de percibir
las características de los objetos” (Marín y de la Torre, 1991, 119). La
rigidez funcional es esa tendencia a responder de forma estereotipada ya
que percibimos los objetos y los utilizamos sólo de acuerdo con su función
habitual ignorando cualquier otra posible. Wertheimer en su libro
Pensamiento productivo analiza los descubrimientos de Galileo y Einstein
llegando a la conclusión de que el hombre “se da cuenta de las
particularidades de la estructura y requisitos de la situación problemática
de acuerdo con los cuales cambia la situación hacia el lado del
mejoramiento; al mismo tiempo, nota las lagunas, <zonas de alteración>,
etc. apoyándose en la comprensión del cuadro genera4 íntegro. Gracias a
esto, se logra realizar la reagrupación, hallar centros estructurales,
comprender el papel, sitio estructural e importancia de las operaciones -
mentales, comprender los resultados de los cambios efectuados en la
jerarquía estructural y, por último, revelar las posibilidades de separación
y traslado de rasgos aislados” (Rozet, 1981, 37).
La Gestalt define la creatividad “como una acción por la que se
produce o moldea una nueva idea o visión. Y esa novedad surge
repentinamente, pues es producto de la imaginación y no de la razón o de
la lógica”(Landau, 1987, 53). Y el pensamiento creativo comienza a partir
de un problema que necesita de una abstracción de algo que ya se conoce
pero que se aplica en un contexto diferente. El verdadero problema está
en esa abstracción o traspaso de un contexto a otro.
La unidad básica de estudio es la estructura o totalidad que forman
los elementos en la mente. Estos, no significan nada si no es en el
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contexto al que pertenecen y cada uno de ellos puede pertenecer a
totalidades diferentes. El todo, no es la suma de las partes.
La educación es fundamental para llegar a percibir esas nuevas
totalidades que nos permitan llegar a nuevas soluciones, y es la
flexibilidad en la forma de ver la información que tenemos y en las
situaciones propuestas lo que puede llevar a mejorar la creatividad.
Educar la flexibilidad es ampliar los marcos de referencia en los que nos
movemos normalmente.
Esta explicación del proceso se encuentra en clara oposición con las
teorías asociacionistas y es incapaz de resolver muchos de los problemas
que plantea la creatividad. Por eso, tendió hacia un acercamiento al
asociacionismo explicando la creatividad no sólo por la estructura sino
también por asociaciones, lo que permite entender; como afirma Rozet,
que hasta los propios adeptos a esta teoría comprenden que es
insuficiente para explicar completamente el fenómeno de la creatividad.
2.1 .2.3.— Teoría Asociacionista
El asociacionismo agrupa una serie de teorías que explican el
comportamiento por la asociación entre estímulos y respuestas. Esta
perspectiva supone que un proceso de pensamiento es el resultado de
distintas respuestas asociadas a un mismo estímulo o situación estimular
Como vemos, esta explicación del comportamiento es fundamentalmente
mecánica y considera que la tendencia es a dar respuestas estereotipadas
al estímulo. Esto es difícil de compaginar con una actividad como la
creativa que supone respuestas que se alejan de lo conocido. El
neoasociacionismo ha intentado responder a esta cuestión.
Berlyne admite un papel activo del sujeto en las respuestas y asume
la distinción entre el pensamiento productivo y el reproductivo. Cuando
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las respuestas adecuadas se encuentran en una posición elevada de la
jerarquía, se da la simple reproducción de una experiencia previa; por el
contrario, cuando las respuestas adecuadas se encuentran en una
posición baja de la jerarquía, se puede dar el nuevo contenido mental. Si
las repuestas se encuentran en esa posición elevada, la respuesta se da
de forma automática, si no, se puede dar un proceso original para
encontrar la respuesta adecuada. El pensamiento productivo es sinónimo
del creativo que es improbable, impredecible y valorado socialmente.
Wallach y Kogan consideran que la producción de un contenido
asociativo abundante y único es el primer elemento de la actividad
creadora (De la Torre, 1984, 167). Es decir; las ideas nuevas se producen
de las ya adquiridas y el pensamiento creativo es la activación de estas
conexiones. Y la palabra mágica es precisamente combinación.
Mednick considera la creatividad “como una transformación de
elementos asociativos creando nuevas combinaciones, que responden a
exigencias específicas o que de alguna manera resultan útiles. Cuanto
más alejados entre sí están los elementos de la nueva combinación tanto
más creativos son el proceso y la solución” (Landau, 51-52).
Maltzan explica el proceso del pensamiento tratando no con
respuestas sino con clases y subclases de éstas. La creatividad sería la
búsqueda de clases alejadas de la situación estimulo inicial (aplicar
conocimientos de un campo de dedicación a otro) o de respuestas
alejadas de las predominantes en una clase determinada (respuestas
originales desconocidas hasta ese momento).
Las asociaciones originales se pueden descubrir por contigUidad, por
semejanza de los elementos asociativos y por mediación a través de
símbolos (en este caso, la probabilidad de que una respuesta sea creativa
depende del número de elementos asociativos que posee la persona y de
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lo poco comunes que éstos sean. Cuanto mayor sea el número de
asociaciones, mayores serán las posibilidades de que esa persona sea
creativa.
Para estimular la creatividad será necesario, en primer lugar;
eliminar todo aquello que puede entorpecer las asociaciones originales.
Las formulaciones asociacionistas clásicas dieron lugar a una
corriente “que, partiendo del funcionamiento mecánico de la mente,
considera que su actividad puede ser controlada desde fuera mediante la
conveniente aplicación del reforzamiento. Esta corriente, denominada
conductismo por interesarse exclusivamente por las respuestas concretas,
externas y visibles, de más fácil cuantificación” (Martínez Criado, Modelo
conductista de estimulación creativa en Marín y de la Torre, 1991, 129).
Y esta preocupación del conductismo por explicar solamente los
fenómenos que se producen ante nuestros ojos aunque de ellos se pueda
suponer la existencia implícita de procesos internos, es la diferencia
fundamental del conductismo con el asociacionismo. Desde esta
perspectiva, el pensamiento es una actividad mecánica regida por las
mismas leyes que la conducta visible. Para Watson, fundador del
conductismo, el objeto de estudio de la psicología sería la conducta
externa que resulta de estimulaciones concretas, ambas, conducta y
estímulo, claramente identificables. Las respuestas son primero
reacciones a un estimulo pero a continuación, pueden convertirse en
estímulos para acontecimientos posteriores.
La postura inicial se flexibilizó con Skinner proponiendo un
neoconductismo inductivo lo que sugiere que cuando los datos empíricos
lo permitan, se podrá hacer una generalización a posteriori
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En el caso concreto de la creatividad, conductismo y asociacionismo
son coincidentes, conceptualizándola en términos de respuestas
infrecuentes como resultado de una demanda o presión ambiental.
Las técnicas para estimular el pensamiento creador se centran en el
principio del aprendizaje por condicionamiento. Kogan afirma que la
utilización de distintos tipos de refuerzos da buen resultado para
conseguir productividad ideacional como también aumentan las
asociaciones remotas si se pide buscar usos originales para un
instrumento en un campo en el que se utiliza con poca frecuencia
(Martínez Criado, Modelo conductista de estimulación creativa en Marín y
de la Torre, 1991, 129).
2.1 .2.5.— Teoría Cibernética
Se trata de dar una interpretación cibernética de la creatividad y de
las obras resultado de ella. La clave para explicar la creatividad desde esta
teoría es “el papel de «introducción de orden» que representa la
información, que enlaza con la estructuralidad, impulso liberador y
configurador de la misma. Introducir orden, estructurar, dar forma
constituye una función propia y característica de la información, como un
papel determinativo, «poético». La información lleva en sí, pues, el
aspecto creativo novedoso, indeterminado, opuesto al reiterativo,
determinado” (Sanvisens Marfulí, Modelo cibernético de la creatividad en
Marín y de la Torre, 1991, 134). Y el control o regulación de la información
lo debe hacer el hombre libre y espontáneamente, buscando una
optimización no cerrada, discontinua, divergente, propia de un sistema
abierto, indeterminado, creativo. La información permite esta posibilidad.
El último aspecto en el que se puede advertir la creatividad cibernética es
en el de las realizaciones creativas a través del ordenador en el campo de
la inteligencia artificial.
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• Las características propias del modelo cibernético se resumirían en
cinco aspectos:
1.- Información realmente novedosa.
2.- Elección libre de alternativas.
3.- Control optimizante del flujo informativo.
4.- Integración estructural-funcional en un sistema abierto.
5.- Originalidad y personalismo de la acción y de su resultado.
El impulso creativo seria el motor del proceso creativo que se puede
analizar cibernéticamente en su forma y estructura, en su funcionalidad u
operación temporal.
2.1 .2.6.— Teoría Humanista
Maslow y Rogers son los representantes más destacados e
iniciadores de la psicología humanista. Es una reacción al conductismo
que engloba diferentes propuestas. Adíer puede situarse en la base de la
concepción humanista. Para este autor, el individuo tiene un poder
creativo que se puede mostrar en cualquier situación. A lo largo de la vida
se da la superación personal y defiende la bondad innata de la naturaleza
humana otorgando a la sociedad el papel de poder llegar a obstaculizar la
aparición de las capacidades positivas y creadoras. Maslow, siguiendo
estos postulados, considera que la persona tiende al crecimiento a causa
de unas necesidades jerarquizadas:
- En la base las fisiológicas.
- Las de protección.
- Las de dependencia y cariño.
- Las de estimación.
- Y en la parte más alta, las tendencias a la autorrealización
que se refieren a las potencialidades que llevan a la persona a convertirse
en el ser que tiene dentro, logrando la plenitud. El crecimiento de la
>r >>~~
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persona lo explica este autor según dos sistemas de fuerzas interiores:
uno, que lleva a la seguridad manteniéndonos en situaciones cómodas y
otro, que le lleva a desarrollar todas sus capacidades. Durante la vida el
individuo va eligiendo libremente entre la seguridad y el desarrollo.
Para los humanistas, la mayor fuente de creatividad está en la
autorrealización, y en todas las personas existe la tendencia a la
creatividad unida al propio desarrollo, por eso, consideran que no se debe
centrar exclusivamente en los campos tradicionalmente relacionados con
la creatividad como el arte o reducirlos a productos nuevos u originales,
la creatividad puede presentarse en las facetas más cotidianas.
Maslow distingue tres tipos de creatividad:
- Primaria. Propia de las personas que se autorrealizan y todos la
experimentamos en algún momento.
- Secundaria. Incluye la mayor parte de las producciones existentes:
ciencia, arte, productos comerciales,...
- Integrada. Requiere un talento especial y una gran capacidad de
trabajo, exige un perfeccionamiento continuo atendiendo a las criticas y
desemboca en grandes obras artísticas, científicas, filosóficas,.., decisivas
para la humanidad.
La teoría de la creatividad de Rogers difiere de la Maslow. Considera
que es necesario obietivizar la creatividad presentándose en algún
producto visible que permita apreciar su originalidad, lo que establece un
criterio para determinar una producción creativa: la novedad. Pero no se
plantea el juicio moral ya que tanto puede ser bueno como malo y seguir
siendo creativo. Lo que sí diferencia es la creatividad constructiva de la
destructiva o negativa socialmente aunque ambas siguen el mismo
proceso. La primera de ellas requiere una apertura total de la conciencia
a la experiencia, que el producto sea satisfactorio a nivel personal y que
el creador tenga habilidad para jugar espontáneamente con ideas, formas
r
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y relaciones. Del mismo modo, para él, la creatividad no implica un
reconocimiento social ya que algo muy creativo puede ser rechazado en
un momento y lugar determinados, apreciándose su valor en otro
momento posterior.
Maslow en su libro La personalidad creadora dedica un capitulo a lo
que él llama “un enfoque holista de la creatividad” donde comienza
criticando que las investigaciones sobre la creatividad sean demasiado
atomistas en lugar de “organísmicas o sistémicas’t Todo en el sujeto está
interrelacionado y los cambios en un aspecto afectan al resto. Por
ejemplo, mejorar la salud produciría un cambio global en la persona. Lo
importante es el conjunto, no los aspectos concretos, y ve al sujeto como
un infinito y la creatividad general (holista) emana de todo el sistema, por
lo que cualquier factor que hiciese a una persona más creativa, le haría
también mejor en todo lo demás. Y afirma que el mejor clima para
incrementar la creatividad seria el de una sociedad utópica diseñada para
acrecentar la plenitud personal y salud psicológica de todas las personas,
un marco general que después permitiría trabajar con los factores
específicos. Todos nacemos con creatividad pero muchas veces se pierde
o se cubre y la tarea es sacarla a la luz porque las ideas brillantes ocupan
una pequeña parte de nuestro tiempo y el resto, lo dedicamos a trabajar
con dureza.
Para Rogers hay una serie de condiciones que posibilitan,
acompañan y generan la creatividad:
1.- Condiciones internas que la posibilitan:
- Apertura a la experiencia.
-Evaluación interna. Se deben rehuir los juicios y valoraciones de los
otros, lo importante es que satisfaga al interesado, es decir, la
aprobación del producto es secundaria.
- Habilidad para jugar con los elementos y conceptos.
La creatividad se da cuando convergen todas estas condiciones
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2.- Concomitantes del acto creativo. Entre las muchas posibilidades
que se le ofrecen en cada situación, “elige aquella que más satisface su
tendencia interna, mantiene mayor relación con su entorno o descubre
enfoques más satisfactorios para la vida” (5. de la Torre, 1984, 188). Y
esa elección es diferente en cada persona. Cita tres concomitantes del
acto:
-Sentir el descubrimiento. Ser conscientes de haber encontrado lo
que se estaba buscando, lo que produce satisfacción.
- Ansiedad. Duda ante lo que ha hecho y suele acompañar a las obras
que no consiguen el reconocimiento social.
- Deseo de comunicarlo. Aunque no se crea para comunicarlo, cada
creador según su estilo, cuando ha realizado su obra, necesita
comunicar a alguien su descubrimiento.
3.- Condiciones generadoras de la creatividad. Son dos
fundamentalmente:
- Seguridad psicológica que se establece mediante los siguientes
procesos:
* Aceptando al individuo incondicionalmente en sus valores.
Darle confianza y seguridad en sí mismo al confiar en él.
* Propiciar un clima sin tensión evolutiva. Eliminar los juicios y
prejuicios facilita la apertura hacia la experimentación.
* El conocimiento empático. El conocimiento y respeto por lo
que los demás hacen es una buena forma de estimular la
creatividad.
- Libertad psicológica. No se trata de libertad para hacer lo que deseen
sin condiciones. Se trata de una libertad simbólica distinta de la de
comportamiento que debe tener unas limitaciones por la convivencia.
Y debe ser también una libertad responsable apoyada en la seguridad
para seguir nuevos caminos y enfrentarse a los éxitos y a los fracasos
sin miedos. Ser libre significa estar abierto a la propia experiencia y
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aceptarse tal como es para sacar a flote lo mejor de uno mismo.
Por último, habría que añadir a todo esto que para fomentar la
creatividad sería necesario proporcionar capacidad de elección al
individuo.
Rogers cree en la persona y piensa que el fomento de la creatividad
es una necesidad que deriva de las necesidades sociales. Su teoría se basa
en la evolución hacia la madurez. La persona es un organismo que
part¡cipa de las leyes de la naturaleza, pero que además, tiene la
capacidad de realizar aquello a lo que tiende; comprenderse a sí mismo y
resolver aquellos problemas que le proporcionarán mayores
satisfacciones. Y la tendencia actualizante es la más importante del
organismo en su totalidad, la que le lleva a la madurez plena.
Taylor, por su parte, plantea la creatividad como un sistema de
relación persona-ambiente denominado transactualización. Si esta relación
es igualitaria, se daría un poderoso desarrollo de las potencialidades a
través de la conquista del ambiente.
En resumen, para la teoría humanista la mejor forma de favorecer
la creatividad es eliminando cualquier procedimiento que impida al
individuo expresar lo que lleva dentro y potenciando su autorrealizacion.
Y la persona ideal para Rogers es la creativa, que debe cumplir tres
características: estar abierta a sus experiencias lo que implica aceptarse
a sí misma eliminando las barreras e inhibiciones que le impiden vivir en
plenitud; vivir de manera existencial, es decir, vivir cada momento como
si fuese nuevo y no estar a la defensiva encontrando la estructura de su
personalidad en la experiencia; y, por último, su organismo es el medio
para llegar a la conducta más satisfactoria en esa situación existencial
(Francisco García, 1984, 104).
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Estas teorías se caracterizan por atender; sobre todo, a los procesos
relacionados con las actuaciones inteligentes. La postura clásica,
fundamentalmente estructural, corresponde a trabajos como los de
Piaget, y el cognitivismo moderno, de corte más funcional, estaría
relacionado con el procesamiento de la información. Tienen en común que
ven al individuo como un sistema que funciona de forma integrada.
Piaget centra sus trabajos en las fases de desarrollo del niño y
Martínez Criado resume así la explicación propuesta que es
«constructivista» e «interaccionista», “lo que significa que la actividad del
sujeto, caracterizada a medida que pasa el tiempo por una mayor
conciencia y un acercamiento a las leyes de la lógica, conlíeva la
autotransformación de las propias capacidades, la construcción de nuevas
posibilidades, de lo que es «responsable» el propio sujeto en colaboración
ineludible con las circunstancias ambientales que le rodean. Por otra
parte, Piaget se propuso elaborar un modelo «estructural». No trató la
cuestión de la actualización de una capacidad, de su utilización efectiva,
sino que trató de establecer si existía tal capacidad en un momento dado
del desarrollo. Eso no significa que Piaget no hiciese comprobaciones
empíricas, antes al contrario, toda su propuesta se argumenta con
ingeniosos experimentos” (Martínez Criado, Modelo cognitivo de
estimulación creativa, en Marín y de la Torre, 1991, 144).
El concepto de esquema es fundamental en el cognitivismo y en
Piaget ya que ese esquema lo va construyendo el propio individuo con las
experiencias que tienen elementos en común, es el principio organizador
del comportamiento y del pensamiento que con su flexibilidad permite que
se modifiquen en función de la experiencia. Pero este autor no se interesa
directamente por los procesos que desembocan en un trabajo creativo,
posiblemente, porque no diferencia la creatividad de la inteligencia.
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2.1 .2.7.— Teoría Cognitiva
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El planteamiento del procesamiento de la información, es decir; lo
que hemos denominado como propuestas más recientes, consideran al
hombre similar a un ordenador con medios-programas para enfrentarse a
los problemas, que pueden dividirse entre los que están bien definidos y
los que están mal definidos. Los primeros tienen un comienzo y un final
muy claros (en el extremo tendríamos los problemas matemáticos)
pudiendo juzgarse la solución sin ambigúedad. Entre los segundos,
tenemos, por ejemplo, la mayoría de los problemas sociales. Greeno
clasifica los problemas, en función de la estrategia a seguir para
solucionarlos, en problemas de <inducción>, <ordenamiento> y
<transformación>. Los primeros serian del tipo mal definidos, y los
segundos y terceros del bien definidos.
Para estas teorías los responsables de la creatividad serían aquellos
esquemas con una gran variedad de acciones físicas y mentales. Los
esquemas están en constante interacción, puesto que un objeto tiene
diferentes propiedades y cada una de ellas puede constituir un esquema.
La estimulación de la creatividad, desde estas teorías, deberá
potenciar al máximo la creación de relaciones entre los objetos, sus
elementos y sus funciones. McAllister considera que para poder
transformar la visión del mundo, es necesario comenzar educando la
forma de percibir, el mecanismo de la inducción y el pensamiento
metafórico. De ahí, que la observación, la inducción, la metáfora y los
medios expresivos sean parte fundamental en ese aprendizaje de la
creatividad.
El nombre de transaccional se debe a la interacción que alcanza la
persona con los estímulos externos. “Somos personas creativas, no tanto
2.1 .2.8.— Teoría Transaccional
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por el propio desarrollo de potencialidades genéticas o innatas, cuanto por
el modo peculiar de entender nuestra realización a partir del medio.
Digamos que supera las metas personales de autorrealización humanista,
proyectando a la persona más allá de sí misma. Transformando y
actualizando también el medio. Esto es, el medio nos influye y contribuye
a nuestra realización al tiempo que nosotros influimos y alteramos dicho
entorno” (Marín y de la Torre, 1991, 152). Cuando el intercambio es
positivo, en un clima afectivo sin tensiones, se produce un desarrollo
equilibrado; por el contrario, cuando se caracteriza por la crítica y la
hostilidad marcará un desarrollo negativo del yo infantil.
Taylor ha sido quien mejor ha desarrollado esta teoría. Su tesis
central es la siguiente: “La meta esencial del organismo es dar forma o
configuración al entorno, más que ser conformado por él. Esta tendencia
natural a configurar el medio puede ser bloqueada por las fuerzas sociales
(o educativas) impositivas que adoptan maneras de condicionamiento e
instrucción en la conformidad” (Marín y de la Torre, 1991, 153). Esta
fuerza transformadora presente en todas las personas puede adoptar -
diferentes grados. Y define la creatividad como un proceso que viene
facilitado por estimulación ambiental, implicando a la persona motivada
transaccionalmente para transformar problemas genéricos o básicos en
resultados o productos generativos. Como vemos, este autor incluye en
su definición los cuatro elementos que hemos establecido a la hora de
estudiar la creatividad: persona, proceso, ambiente y producto. Añade,
además, otro elemento que es el problema. Y ha investigado y evaluado
las cinco dimensiones con su Escala de Disposición al Comportamiento
Creativo.
La persona es el elemento fundamental y la percepción personal es
la clave para explicar la transacción. Distingue tres niveles de acción:
- Nivel de reacción del tipo estímulo-respuesta. En él no se da la
creatividad.
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- Nivel de interacción. Las percepciones internas interactúan con el
medio y el comportamiento es el resultante de ambas. El nivel creativo
que permite es limitado.
-Nivel de transacción. Fruto del comportamiento independiente
originado por la forma propia de ver las cosas. Se altera el entorno con
comportamientos originales impredecibles.
Las características personales de los sujetos creativos son:
independencia, receptividad, percepciones personales del medio que le
permiten reorganizarlo, autoafirmación y dominio, etc.
En el proceso diferencia cinco fases:
- De exposición o apertura al medio. El individuo está abierto a toda
clase de estímulos.
- Implosión. Se reformula la información disponible. Se da un
distanciamiento de la realidad.
- Transformación. Coincide con la transacción perceptual y durante
esta fase se replantean las percepciones del entorno.
- Explosión. La nueva percepción de la etapa anterior está sujeta a
nuevas modificaciones y reorganizaciones personales. Es una fase de
expresión, liberalización, formulación, elaboración y fluencia.
- Producción. Se desarrolla el producto y finaliza el proceso con la
comunicación del mismo.
El medio creativo debe caracterizarse por reducir la frustración,
eliminar la competición, tolerar la libre comunicación, estimular la
divergencia y la aceptación del riesgo,...
Y algunas de las características del producto creativo son la
complejidad, la rareza, la adecuación, la novedad, la originalidad, la
flexibilidad,...
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Los niveles de creatividad, en función del grado de alteración del
medio son los siguientes:
1.- Creatividad expresiva. Es el grado más elemental y se caracteriza
por la improvisación y la espontaneidad. El cambio realizado es mínimo.
2.- Creatividad productiva. Aquí ya se fija una meta y se aplican
técnicas para llegar a ella. Se busca la realización de productos acabados
valiosos por su originalidad.
3.- Creatividad inventiva. Se manipulan elementos del medio y se
manifiesta, por ejemplo, en descubrimientos científicos y técnicos.
4.- Creatividad innovadora. Supone un buen nivel de flexibilidad
ideacional y de originalidad. Se transforma el medio con resultados
relevantes y únicos. Adapta, modifica, desarrolla concepciones, sistemas,
modelos, susceptibles de transformaciones.
5.- Creatividad emergente. Son ideas totalmente nuevas que van a
servir de base a otras transformaciones. Suelen presentarse en un
lenguaje abstracto y no tienen precedentes. En este nivel tendríamos las
grandes concepciones filosóficas o científicas.
2.1 .2.9.— Teoría de la Bisociación
Se centra en los trabajos de A. Koestler por integrar los diferentes
hallazgos científicos en una teoría de la creatividad, buscando los
elementos comunes a todo proceso creativo, llamándole ‘bisociación’.
‘Ésta vendría a representar la conexión de niveles de experiencias o
categorías de referencias irrelacionadas anteriormente. El hombre creador
piensa a la vez en más de un plano de experiencia, en tanto que el
hombre normal sigue los caminos trazados por asociaciones anteriores.
Uno busca conexiones dentro de la misma dimensión y otro enlaza puntos
de dimensiones distintas”(De la Torre, 1984, 211).
La actitud creadora obedece a hábitos de conducta y de
pensamiento determinados que no cierran el paso a la innovación. Hábitos
y matriz son conceptos claves en esta teoría. Las «matrices» serían
modelos de pensamiento o acción que darían lugar a tres manifestaciones
diferentes y fundamentales de la creatividad según choquen entre ellas,
se fusionen o se superpongan.
‘Cuando dos matrices significativas, perceptivas o racionales
interactúan, el resultado es: «un choque que termina en risa, unificación
en una síntesis intelectual o superposición en una experiencia estética»”
(De la Torre, 1984, 212). El humor se produce cuando se cruzan dos
planos de la experiencia de forma inesperada. El arte se da cuando dos
planos de la experiencia se superponen sin llegar a chocar como sucedía
con el humor La creación en la ciencia se da al fusionar matrices de
pensamiento en una nueva síntesis, elementos aparentemente inconexos
tienen ahora un sentido al integrarse en un todo.
Koestler también define los rasgos característicos de la persona
creativa: precocidad, curiosidad, imaginación, sagacidad, etc.
2.1 .2.10.— Teorías Factorialistas
Un gran número de trabajos se han realizado desde que Spearman
inició en 1904 el Análisis Factorial con su teoría de los dos factores. Una
teoría que se puede considerar como uno de los mayores avances para
investigar las diferentes dimensiones de la personalidad y, entre ellas, la
creatividad como potencialidad humana diferenciada. Para esta teoría, la
creatividad es una aptitud que explica determinados comportamientos,
reduciendo a factores los múltiples resultados. Permite estructurar o
agrupar los resultados obtenidos dando lugar; mediante su combinación
correlacional, a tres tipos de factores:
- Factor único. Se encuentra en un solo test y no afectando a las
otras pruebas por lo que su correlación con la batería es nula.
- Factor de grupo. Interviene en varias pruebas, aunque no en todas.
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- Factor general. Podemos encontrarle en todas las pruebas y
contribuye a explicar las varianzas factoriales.
Spearman, como ya hemos dicho, fue el iniciador del análisis
factorial con su teoría de los dos factores según la cual, los resultados de
medir la actividad mental se pueden explicar por las interconexiones de
un factor general y otros especíncos. Ese factor general, llamado por él
factor ‘g’ se correspondería con la inteligencia general y al resto los llama
½‘. En realidad, la correlación la explica el factor ‘g’ mientras que los
factores específicos lo que hacen es reducir la correlación entre funciones.
En aquella época, la creatividad se consideraba como inteligencia general,
en realidad, como una manifestación más de la inteligencia general ya que
no existía un poder creativo especial. Spearman comprendió que su teoría
de los dos factores no era suficiente para explicarlo todo, lo que le llevó,
a partir de 1927, a hablar de factor de grupo. Pero esto afecta muy poco
a su concepción de la creatividad ya que sigue considerándola como
específica de los sujetos con brillante inteligencia.
Posteriormente, Holzinger y Hartman plantean que en cada actividad
se dan dos tipos de saturaciones: la común al factor ‘g’ y, al mismo
tiempo, la de grupo; también la saturación con un factor específico de
cada actividad.
Vernon presenta los factores en una estructura arboriforme
partiendo del tronco, el factor ‘g’, se bifurca en dos factores de grupo:
actitudes verbal-educativa y práctica mecánica. Y estos dos, a su vez, dan
lugar a subfactores. Y así hasta llegar a los niveles de los factores
específicos. En la misma línea se sitúa la postura de Humphreys. Para
estos autores la creatividad es una faceta mental.
Teoría multifactorial. Thurstone ideó en 1931 un modelo que
analiza las intercorrelaciones de 3, ~ ó más factores comunes y
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específicos; rechaza, en principio, el factor general y considera que lo
realmente operante son las funciones psíquicas concretas, las aptitudes
primarias a las que responderían una docena de factores de grupo. Cada
actividad puede estar más saturada por alguno de esos factores pero se
relaciona algo con todos los demás. La obra de Kelley fue lo que sugirió a
Thurstone el planteamiento de ios factores de grupo y casi todos ellos han
sido incorporados en las baterías de tests de aptitudes múltiples. Entre los
factores más relevantes están:
- Comprensión verbal. Tiene que ver con todo lo relacionado con el
campo semántico.
- Fluidez verbal. Factor propiamente divergente aunque no se
plantea la diferencia entre el pensamiento racional y el creativo
- Actitud numérica. Identificada con la velocidad y precisión de los
cálculos aritméticos.
- Actitud espacial. Factor heterogéneo que da cabida a otros factores
distintos.
- Memoria asociativa. No está bien definida por lo que no aclara si
se trata de evocación reproductiva o de secuencias espaciotemporales.
- Rapidez perceptiva. Agilidad para captar detalles, semejanzas o
diferencias.
- Razonamiento. Capacidad para descubrir las reglas en la resolución
de problemas.
Como vemos, la creatividad no aparece ni como un factor general ni
como uno específico, sino que se encuentra dentro de los primarios con
diferente peso en cada uno de ellos. Pero la idea que tiene de ella es poco
concreta y por eso, sigue recurriendo a la inspiración y al preconsciente
para su explicación.
La situación se hizo cada vez más compleja y desconcertante y fue
necesaria la llegada de una figura como J. R Guilford para dar un poco de
luz a la situación. Se le puede considerar como el psicólogo que más ha
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influido en la medida de la creatividad. Los estudios de Thurstone
podemos verlos como antecedentes de los trabajos de Guilford. La Unión
de Investigación Psicológica formuló siete dimensiones estudiadas
mediante análisis factorial: enjuiciamiento, previsión y planificación,
memoria, comprensión, visualización, orientación espacial e integración
de la información. Aunque no todos estos factores quedaron claramente
definidos en los diferentes tests. Algunos de ellos mostraban ciertas
saturaciones con otros tests y factores.
Después de la II Guerra Mundial se realizaron nuevos análisis que
ayudaron a esclarecer los factores que aún no estaban bien definidos.
Zimmerman, por su parte, realiza en 1953 un nuevo estudio descubriendo
dos factores espaciales: el de orientación y el de visualización; encuentra
una «fluidez asociativa» además de la «fluidez verbal» de Thurstone.
Descubre otro tipo de memoria que denomina «memoria de relaciones
observadas». Y también, identifica el factor «clasificación».
Desde un primer momento, el aspecto que más le interesó a Guilford
fue el de la creatividad o el pensamiento creativo, pero se encontró con
un problema fundamental: prácticamente no se había investigado nada
sobre ella hasta entonces.
En 1956, este autor; considerado el mayor exponente de la teoría
factorial, presentó su modelo tridimensional para la estructura del
intelecto. En ese momento el modelo solamente contaba con 37 factores.
Posteriormente fue incrementando este número para pasar a 80 en 1966
y llegar a 120 casillas en sus últimas versiones. Todo esto lleva a plantear
que la inteligencia está constituida por más de 120 factores ya que
algunas casillas están ocupadas por más de un factor Y es tridimensional
porque todo comportamiento intelectual viene definido por operaciones,
contenidos y productos.
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En la Figura 1 podemos ver el modelo tridimensional para la
estructura del intelecto de Guilford.
Unidades
Clases
Relaciones
Sistemas PRODUCTOS
Transformaciones
Deducciones
Evaluación
Producción Convergente
Producción Divergente
Memoria OPERACIONES
Conocimiento
Figura 1. Modelo tridimensional para la estructura del intelecto de Guilford.
Las ventajas del enfoque factorial son para este autor:
- Economía en la cantidad de variables. El objetivo es poder explicar
la principal varianza de una gran batería de tests en función de una
cantidad mínima de actitudes primarias o factores.
- Aumenta la cantidad de informacion.
- La inteligencia se puede ver desde un enfoque amplio y otro
restringido.
- Los factores proporcionan un marco de referencia.
En una breve explicación del cubo tenemos:
1. Las operaciones. Son formas de actividad y procesos mentales
esenciales; es lo que hace el organismo psíquico con la información. La
define como «lo que el organismo discrimina»:
- Cognición. Tiene la capacidad de comprender datos siendo
responsable del saber. Equivale a la compresión simple de la informacíon.
AB
Figurativa
Simbólica
CONTENIDOS SemánticaDe conducta
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- Memoria. Es necesaria para el saber y significa la fijación y
almacenamiento de informaciones.
- Producción divergente. Es la que lleva a diferentes soluciones de
un problema. Se genera información a partir de la ya existente pero
centrándose en la variedad, cantidad y originalidad de lo producido a
partir de la misma fuente.
- Producción convergente. Es la conducta que se sigue para
solucionar un problema con una única solución que, además, puede
deducirse del planteamiento del problema.
- Evaluación. No se trata de una capacidad de tipo constructivo,
aunque es necesaria en todo el proceso creativo. Se compara la
información y se establecen juicios según criterios lógicos, de identidad y
coherencia. Es fundamental para evaluar los pasos seguidos y,
especialmente, para comprobar la validez de la solución dada al problema.
2. Contenidos. Son áreas de información concretas que según su
naturaleza se dividen en:
- Figurativa. Se presenta tal como es percibida o recordada por el
sujeto y comprende las diferentes modalidades sensoriales.
- Simbólica. Comprende las informaciones bajo signos denotativos
sin significado por sí mismos como, por ejemplo, las letras, los números,
las notas musicales,...
- Semántica. Es la que está en forma de significados ya sea
expresiones o comunicaciones y no se identifica exclusivamente con las
palabras.
- Comportamental. Es información no verbal relacionada con las
interacciones humanas y se manifiesta a través de las actitudes,
necesidades, deseos,...
3. Productos. Es como se manifiesta la información una vez que ha
sido tratada por el sujeto. Los clasifica en:
- Unidades. Son los elementos de información simples que
5<
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responden a lo que podemos denominar <cosa>.
- Clases. Reagrupación de unidades según propiedades comunes.
- Relaciones. Conexiones entre las unidades basadas en puntos de
contacto que se les pueden aplicar.
- Sistemas. Conjuntos complejos de unidades organizadas
dependientes e interactuantes.
- Transformaciones. Cambio en la información o en su función.
- Implicaciones. Conexiones circunstanciales entre unidades por
contigúidad o por otras causas.
De todos los factores identificados, Guilford ha señalado una
variedad de factores constituyentes de la conducta creadora y, en un
mismo individuo, pueden coincidir pocos o muchos de ellos. Guilford, en
La Naturaleza de la inteligencia humana, nos dice cuáles son los
principales: “La producción divergente es un concepto definido de acuerdo
con un conjunto de factores de la capacidad intelectual que corresponden
principalmente a la reintegración de la información y a sus tests, que
requieren una cantidad de respuestas variadas para cada ítem.
Ciertas hipótesis acerca de las aptitudes que deben tener
importancia especial para el pensamiento creativo (Guilford, 1950)
condujeron a la búsqueda de las aptitudes que tienen relación con la
fluidez y la flexibilidad del pensamiento, aptitudes sobre flujo de las ideas
y de la prontitud para cambiar de dirección o para modificar la
información. El primer gran análisis factorial que tuvo por objeto la
investigación de estas hipótesis (Wilson y otros, 1954) y los que le han
seguido han hallado no un tipo de fluidez sino tres; no una clase de factor
de flexibilidad, sino dos, además de un factor que fue denominado con el
término de originalidad...
En un trabajo sobre aptitudes para la planificación (Berger y otros,
1957) se postulaba una aptitud para elaborar sobre ideas, llenándolas con
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los detalles. Los resultados agregaban otra clase de aptitud, la de
elaboración, que considerada junto con la fluidez, la flexibilidad y la
originalidad constituyen el conjunto que resultó conocido como las
aptitudes de producción divergente” (1977, 171).
Esto nos lleva a los siguientes factores fundamentales de la
creatividad:
1.- Fluidez. Se centra en el aspecto cuantitativo de la producción. Se
trata de comprobar que el sujeto es capaz de dar una gran cantidad de
respuestas o soluciones a un problema dado y durante un periodo de
tiempo determinado. Como nos dice Guilford, hay tres tipos diferentes de
fluidez:
- Fluidez ideacional, que se refiere a la producción de una gran
cantidad de ideas y se sitúa en el cruce de la producción divergente y las
unidades.
- Fluidez de asociación,que permite relacionar rápidamente unas
ideas o cualquier tipo de contenidos con otros y que estaría en la
confluencia de las relaciones con la producción divergente.
- Fluidez de expresión, que “hace posible la consecución de formas
expresivas adecuadas a sus pensamientos” (Francisco García, 1984, 109)
y que está en el lugar donde se unen los sistemas con la producción
divergente.
2.- Flexibilidad. Si la fluidez se refería al aspecto cuantitativo, la
flexibilidad se centra en el aspecto cualitativo de la producción creativa.
Guilford identifica dos tipos diferentes:
- Flexibilidad espontánea. Está situada en la confluencia entre
clases y producción divergente y se puede definir como la capacidad para
producir muchas clases diferentes, incluidas formando parte de una idea.
- Flexibilidad adaptativa de originalidad. Es la capacidad para
producir “sorpresa eficiente” y es necesaria cuando se deben seguir
indicaciones adicionales. Se sitúa entre las transformaciones y la
0e>e>e>5e>5 *e>5e>e>0 ~>e>e>e>><~ e>e>«e>e>”e>e>e>5 e>e>e>e>e>e>e>Métodosfleurísticosycreación Publicitaria
producción divergente.
3.- Originalidad. Es posiblemente la palabra que mejor describe la
creatividad y está presente en casi todas sus definiciones. Para algunos
autores, como Wallas y Kogan, la originalidad está relacionada con la
frecuencia estadística de las respuestas lo que nos lleva a características
como novedad, impredectibilidad,... Del mismo modo, en los tests de
Torrance, se da una puntuación inversa a la frecuencia con que aparece
una respuesta dentro del grupo estudiado. Pero estas respuestas hay que
considerarlas como originales respecto a algo, por eso, la originalidad se
define en un momento y lugar determinados.
4.- Elaboracíon. El cuarto factor que nombra Guilford en el texto
anterior es la elaboración. Este criterio se refiere a la capacidad para
producir muchos detalles sobre una idea concreta. Está muy relacionado
con el trabajo minucioso y cuidadoso que nos lleva al desarrollo de
trabajos precisos. Si nos referimos al terreno del arte, vemos claramente
cómo ciertos periodos son más proclives a la elaboración; 5. de la Torre
habla, por ejemplo, de la pasión por la elaboración del arte barroco donde
se intentaba reflejar hasta el mínimo detalle.
Estos cuatro rasgos los podemos considerar como los fundamentales
para la creatividad y se encuentran en todas las dimensiones de la
creatividad, sea del campo que sea. Pero existen otros factores asociados
a la creatividad por diferentes autores. Vamos a centrarnos en algunos de
ellos aunque ya sin contar con la unanimidad de los investigadores.
5.- Capacidad de análisis y de síntesis. Este factor lo encontramos
en Creatividad plural deS. de Torre subdividido en dos diferentes: análisis
y síntesis. El análisis es la capacidad para descomponer una realidad en
partes; se observa algo desde sus partes componente. La síntesis, por el
contrario, es reunir cosas dispersas en un conjunto orgánico. La
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creatividad exige esta capacidad para organizar las ideas en esquemas
más amplios o descomponerlas en sus elementos básicos. Lowenfeld
habla de organización como la capacidad de “reunir múltiples elementos
para que formen un todo capaz de alcanzar una finalidad valiosa” (De la
Torre, 1984, 105).
6.- Redefinición. Es la capacidad para reorganizar conjuntos que ya
estaban organizados. Buscar usos diferentes a los habituales es un
ejercicio frecuente para desarrollar este factor. “La redefinición, es decic
definir las cosas de otra manera o hacer que sirvan para algo distinto, que
su función sea diferente, agiliza nuestro trato con la realidad y nos da un
aire creativo y liberador” (De la Torre, 1984, 108).
7.- Evaluación. Para Guilford, interviene a lo largo de todo el proceso
creativo y está presente en cada una de sus fases. Ya cuando se plantea
el problema debe poder ser evaluado. Y es imprescindible para la
comprobación de cada uno de los pasos lógicos y, sobre todo, para la
comprobación del resultado final en términos de validez.
Para algunos autores, ya hemos comentado que en estos factores no
hay unanimidad, la evaluación debe evitarse durante el proceso porque
inhibe la creatividad. Osborn es un buen ejemplo en este sentido ya que
su método se opone a todo juicio en la fase de producción de ideas.
8.- La sensibilidad a los problemas. Es un rasgo que se refiere al
comienzo mismo del proceso creativo. Es la capacidad para evaluar la
situación de partida y poder hacerse cargo del problema. Es una condición
previa imprescindible para ponerse en marcha ya que se toma conciencia
de que existe un problema. Guilford no ha sido el único investigador que
ha dado importancia a este factor; de una u otra forma, la mayoría de los
autores consideran esta capacidad como fundamental para la
personalidad creadora. G Ulmann incluye este factor dentro de las
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operaciones del pensamiento, más concretamente en la evaluación.
En cuanto a la relación de la Producción Divergente con la
inteligencia, parecen ser relativamente independientes y no se deben
esperar grandes correlaciones. Se ha demostrado que aunque el
coeficiente de inteligencia sea elevado, no es condición suficiente para
obtener buenos resultados en los tests de producción divergente, pero
que el coeficiente de inteligencia esté por encima de la media es algo casi
necesario.
2.1 .2.11 .— Teorías Ambientalistas
Francisco García engloba en este apartado aquellas teorías que
sitúan al ambiente como factor determinante, pasivo o interrelacionado
con el sujeto creador Diferentes investigadores han centrado sus trabajos
en este aspecto de la creatividad.
Dentro del ambiente hay que diferenciar dos tipos. El primero es el
ambiente físico que hace referencia al lugar donde se realiza la actividad
creativa y que es muy importante en el desarrollo de la creatividad. El
segundo tipo de ambiente al que hacen referencia las investigaciones, es
el ambiente social. Y es que el proceso creativo es “una manera de
comportarse determinado individuo en su medio. Entendemos por
comportamiento la interacción entre uno o más individuos y el medio
físico y social. El concepto de interacción hace referencia a que se trata de
un proceso de intercambio recíproco” (Ulmann, 1972, 80).
Surgen dos formas de entender esa interacción; para algunos
autores, como Money, el individuo actúa de manera espontánea sobre el
medio. En la segunda, al índívíduo se le asigna una actitud de reacción.
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El influjo del medio sobre el proceso de creación
Se puede observar fácilmente cómo determinadas circunstancias
favorecen o repercuten desfavorablemente en la creatividad. Stein es un
representante de esta teoría y defiende que la influencia puede tener
lugar a través de los conocimientos que ya están en el medio o de los
sistemas de valores filosóficos y religiosos vigentes en el seno de una
cultura determinada. En el caso de los niños, la familia y la educación son
dos medios determinantes que influyen en su creatividad. Más adelante
dedicaremos un apartado a los bloqueos donde veremos cómo pueden
afectar negativamente al individuo las características de su entorno.
Muchos autores han dedicado importantes estudios a la influencia del
medio en el niño. Torrance, Springer, Weisberg,... son algunos de los más
destacados. En España, también hay diferentes trabajos realizados por
autores como José Cajide Val sobre creatividad y medio ambiente.
Por otra parte, la estructura del entorno hace que surjan
determinados tipos de problemas y que aparezcan necesidades
específicas. Todo esto dirige el proceso creativo hacia orientaciones
concretas y diferenciadas. Del mismo modo, el sistema de valores
vigentes en una sociedad influye poderosamente en el proceso de
creación. Cuando se puede valorar un hecho por medio de criterios
objetivos no aparece ninguna dificultad, pero cuando depende de valores
subjetivos, obliga al creador a asumir ese sistema de valores y ver cómo
afecta a su proceso creativo.
La reacción del medio ante el proceso creativo
Ulmann recoge la definición de Stein sobre creatividad: “Un
producto de la crea tividad es un producto nuevo que es considerado como
útil o satisfactorio por un grupo determinado para determinado momento”
(1972, 83). Esta definición ha sido muy criticada por diferentes motivos.
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El primero porque ¿de qué momento temporal se habla? Stein se refiere
a los artistas que no han sido apreciados a lo largo de su vida o científicos
que por causa de la novedad excesiva no fueron comprendidos, e incluso
castigados, y fue mucho tiempo después, cuando se produjo la necesaria
transformación social, cuando llegaron a ocupar el lugar que les
correspondía.
Con esta teoría de Stein vemos cómo todo momento es arbitrario y
que todo producto creativo debe entenderse dentro de ese momento
como útil para las necesidades concretas de ese momento y para esa
sociedad; y, por lo tanto, no se puede afirmar nada sobre la utilidad o la
inutilidad de algo, como ya hemos visto en Rogers quien considera que lo
más que podemos decir sobre un producto creativo es si es o no útil en el
momento actual.
En segundo lugar; en la definición hemos visto que también se dice
que ha de ser útil para un grupo determinado, es decir, el grupo toma
partido pero, ¿cuál debe ser ese grupo?. Estamos en una situación
parecida a la que nos encontramos al hablar del momento, aquí debe ser
útil para necesidades concretas de una sociedad.
Ese producto creativo será tomado como tal cuando cumpla unos
criterios. Que sea nuevo e inusitado, es decir; que puede producir
extrañeza o sorpresa. Para Bruner el nuevo producto debe ser
sorprendente (sorpresa eficiente) lo que signiflca que la persona que lo
valora debe conocer el sistema en relación con el cual la idea es nueva y,
además, debe estar en condiciones de comprender la nueva idea, lo que
afecta de forma importante a la cuestión de cómo se comunica una idea.
El entorno, entonces, solamente es sensible a determinadas ideas.
El entorno interviene en el proceso creativo valorando la utilidad de
una idea para decidir si se acepta o se rechaza. Y lo mismo que un
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producto creativo supone siempre una transformación, la mentalidad del
observador debe estar también dispuesta a cambiar y transformarse para
aceptarlo.
Parece indudable que “el creador necesita de la aceptación de su
producto creativo por el medio social en cuanto que esto supone, por una
parte, una forma de valoración, como ha indicado Guilford, y por otra, un
estímulo y relanzamiento del individuo en nuevos intentos creativos”
(Francisco García, 1984, 117).
Interinfluencia del medio y el producto creativo
En este caso, May intenta salvar la separación entre el sujeto y el
objeto hablando del <encuentro> como disparador del acto creativo. El
objeto ha de ser <visto> y <absorbido> por el sujeto.
Landau la denomina teoría existencialista de la creatividad y dice
que para May, la creatividad es producto de la salud emocional del
individuo que está en comunicación con su entorno.
2.1 .2.12.— Teorías Filosóficas o Precientíficas
Bajo este epígrafe 5. de la Torre en Creatividad plural, recoge cinco
teorías sobre la creatividad que este autor contrapone a las teorías
psicológicas, algunas de las cuales son las que hemos visto hasta ahora.
La creatividad como inspiración divina
Es una de las teorías más antiguas sobre la creatividad y afirma que
aquél que crea algo lo hace por inspiración divina. Se basa en las
tendencias de las religiones antiguas de dar un sentido divino a todo lo
inexplicable.
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“Un representante prototípico sin duda es Platón, para quien el
artista es un mero instrumento de la divinidad. Declara que en el
momento de crear, el artista, al igual que la profetisa, pierde el control de
sí mismo, impulsado por un poder superion En uno de sus diálogos, ION,
se expresa: Dios toma la mente de los poetas y los emplea como
ministros suyos, y es él mismo el que habla a través de ellos” (5. de la
Torre, 1984, 160). Sócrates también dice que los poetas no componen por
el arte sino por inspiración divina. En la actualidad todavía es posible
encontrar esta forma de pensar en autores como Sorokin, quien en 1961
“mantiene que las mayores producciones creativas son obra de un «poder
suprasensorial y sobrehumano» incognoscible y por encima de toda
conciencia, que se apodera del yo en el momento de la creación” (S. de
la Torre, 1984, 160). Del mismo modo, para Maritain, el origen de la
creatividad es algo sobrenatural.
La creatividad como demencia
El arranque de esta teoría la sítúa 5. de la Torre también en el
mundo griego. Esta concepción considera la creatividad como una especie
de locura y explica sus manifestaciones espontáneas e irracionales como
ataques o arrebatos. De nuevo es Platón quien sienta las bases de esta
teoría al afirmar que no hay una distinción clara entre el frenesí y el hecho
de estar poseído por la divinidad.
Esta concepción que ve la creatividad como una demencia ha tenido
su aceptación dentro del ámbito artístico, aunque no ha llegado nunca al
científico. En ocasiones ha resultado difícil distinguir los limites entre el
genio y la locura y es que ambos suelen manifestarse de una forma más
arrebatada, pasional y emotiva que en la invención.
En el siglo XIX, Lombroso afirmaba que la naturaleza irracional e
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involuntaria del acto creativo, debe explicarse patológicamente, como una
enfermedad. 5. Freud reforzó esta visión de la creatividad y su
procedencia conflictiva al considerar el arte como el medio que tiene el
artista para expresar sus conflictos que, de otra forma, se convertirían en
ne urosís.
Actualmente, esta teoría mantiene seguidores como Kretschmer o
Lange-Eichbaun. Este último, después de estudiar a 200 genios, llega la
conclusión de que son pocos los que no han sufrido anormalidades
mentales.
La creatividad como genio intuitivo o como herencia
El creador sigue consideradose como una especie rara aunque ya no
como un enfermo mental. La creatividad se desarrolla intuitivamente. Es
irracional, impredecible e imposible de educar. Kant veía la creatividad
como “un proceso natural, como el de crecer que tiene sus propias leyes.
No se puede influir en su desarrollo, como tampoco se hace en el
crecimiento innato” (5. de la Torre, 1984, 162). La explicación habría que
buscarla en la filosofía kantiana que considera que el sujeto nace con
ideas innatas que no tienen que ser confirmadas con la experiencia.
Galton se pronunció en esta misma línea y con datos creyó
demostrar que la genialidad es producto de la herencia. Actualmente,
como afirma Francisco García, esta teoría no tiene importantes
seguidores. “Según esta teoría, la constatación de que existen familias
donde predomina una afluencia de genios específicos (recuérdese la
estirpe de los Bach en la música» se debería a factores de carácter
hereditario. Hoy en día, esta teoría no cuenta con defensores notables y
se explica la existencia de familias que sobresalen en una misma gama de
creación más por factores de ambiente o culturales que hereditarios”
(1984, 93).
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La creatividad como fuerza vital
“La teoría Evolucionista de Darwin, tiene su extensión en la
concepción de la creatividad como «Fuerza vital». En un concepto
panteísta del poder creador diríamos que la naturaleza entera participa de
él? La materia inorgánica produce átomos, estrellas y constelaciones. Pero
en el sentido propio de la palabra sólo la evolución orgánica es creativa ya
que está originando continuamente especies nuevas” (5. de la Torre,
1984, 162).
Los productos de la creatividad no lo son de la vida sino de la
realidad misma y la personalidad humana evoluciona continuamente,
cada experiencia añade algo nuevo, de modo que constantemente crece
y cambia. H. Bergson es un representante de esta teoría, como también,
en una visión actualizada, el biólogo Sinnot quien afirma que la vida es
creativa porque continuamente nos ofrece novedades.
Bergson, en su libro Evolución creadora, emplea la expresión
<ímpetu vital>, que consiste en la necesidad de crear, para explicar los
actos creativos. “Esta necesidad se realiza en los distintos niveles de
desarrollo de la vida a través del aumento de complejidad de las formas
de organismos, formación de nuevas especies, evolución del sistema
nervioso y a nivel del ser humano a través del pensamiento creador,
aptitudes intelectuales, iniciativa creadora, independencia y libertad. Con
ello la fantasía se deduce de cierta fuerza universal, que dirige los
procesos biológicos, psíquicos e históricos” (Rozet, 1981, 26).
La fuerza vital se manifiesta en el ser humano por su capacidad de
encontrar un orden en hechos o ideas inarmónicas que se dan ruera de sí
mismo, de dar con la respuesta oportuna dentro de las múltiples
posibilidades.
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La creatividad como fuerza cósmica
Whitehead es el iniciador y, para muchos, posiblemente único
representante de esta teoría que diluye al individuo “en el enorme océano
del Cosmos”.
La creatividad se concibe no como un flujo de hechos concretos sino
como una realidad ritmica o ciclica que informa a todo ser que nace, se
desarrolla o muere.
Continuamente está produciendo novedades que deben ser
entendidas de dos maneras diferentes:
1.- Como una renovación constante de lo que existe, para poderse
encontrar en lo que es.
2.- Como una producción de realidades, experiencias, situaciones,
etc., que no se conocían previamente.
Con este apartado sobre las teorías que tratan de explicar la
creatividad no se agotan todas las posibilidades. Aún podemos añadir
algunas otras como la de casualidad que explica todos los
descubrimientos y actos creadores como producto de la casualidad. Y no
faltan ejemplos de hallazgos aparentemente fruto de ella aunque incluso
sus defensores consideran que la actitud pasiva no es suficiente y es
necesario salir a su encuentro y tomar las medidas para aumentar la
probabilidad de que llegue. Lo cierto es que esta teoría ha sido muy
criticada, fundamentalmente, cuando se intenta explicar toda la
creatividad de esta forma.
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Hemos de reconocer que es difícil encuadrar el Pensamiento Lateral
ya que no se le puede considerar como un método más pues supera con
creces sus límites. Por eso, vamos dedicar este apartado a la propuesta
desarrollada por E. de Bono que se convierte en una forma de entender
la creatividad y de las posibilidades que tenemos cada uno de nosotros de
desarrollarla.
Este autor; en el libro titulado El Pensamiento Lateral dio a conocer
esta estrategia que constituye una verdadera suma de técnicas creativas
que intentan modificar las estructuras mentales. El Pensamiento Lateral o
creativo se opone al Pensamiento Vertical o lógico, aunque considera que
ambos son necesarios y complementarios. La naturaleza fundamental del
Pensamiento Lateral es:
- El cambio de modelos. Descomponer las estructuras de los
modelos para ordenarlos de forma diferente.
- Esta reestructuración intenta conseguir un modelo óptimo, que
constituya la más alta expresión de la información disponible.
- Un enfoque del problema es sólo eso, un enfoque más, pero ni el
único ni el mejor. Busca alternativas utilizando el mismo contenido.
- Prescinde de todo enjuiciamiento o valoración hasta el final del
- Se propone eliminar los bloqueos mentales.
Y algunas de las técnicas que el autor pone al servicio de estos
objetivos son:
* Búsqueda de alternativas y nuevos enfoques a una misma
situación o problema, ya que cualquier modo de valorar una situación es
sólo uno de los posibles. Se trata de buscar el mayor número de ideas, no
de elegir la mejor.
* Revisión de supuestos. Prescinde de la validez de todos los
proceso.
2.1 .2.13.- El Pensamiento Lateral.
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supuestos y procede a su reestructuración.
* Ideas dominantes y factores vinculantes. Captar la idea dominante
permite elaborar soluciones diferentes a ésta porque es más fácil escapar
de la influencia <de algo que se conoce.
* Fraccionamiento o división. “Si se considera cualquier situacion y
se la descompone en sus partes constituyentes puede luego
reestruéturarse la situación disponiendo las fracciones de forma distinta”
(De Bono, 1974, 165). Se trata más de crear partes nuevas que de hallar
las partes componentes.
* Inversión. Se analiza la situación del problema en su estructura
real y se invierte ésta en una dirección u otra. A continuación, se analizan
los resultados. De Bono dice que normalmente lleva a una proposición
equivocada pero muy útil para cambiar modelos y enfoques dirigiendo a
nuevas situaciones.
* Analogías. Analogía es la relación de semejanza entre dos cosas y
aquí es, además, un proceso de pensamiento fundamentado en la
existencia de casos paralelos. Se debe elegir como término analógico una
situación que sea bien conocida para su uso como punto de referencia. El
problema real se representa por una analogía y luego se desarrolla ésta.
Al final se traduce de nuevo en el problema original aunque también
pueden desarrollarse ambos de forma paralela.
* Selección del punto de entrada de la mente y área de atención. La
mente para optimizar su actividad tiene que seleccionar por su area
limitada de atención. El área de atención es la parte del problema a la que
se presta atención. Y el punto de entrada es la parte a la que se dirige
primero la atención. La entrada es importante porque la secuencia de
ideas determinará la configuración final, aunque las ideas puedan ser las
mismas. Cambiando el punto de entrada, la concatenación de ideas será
diferente. Normalmente se selecciona el punto de entrada más obvio, por
eso, es importante cambiarlo para explorar nuevas ideas.
* El estímulo al azar Se trata de utilizar estímulos externos, ajenos
al contexto del problema y a veces, cuanto más ajenos, más efectivos
9
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pueden ser. El estimulo se puede seleccionar formalmente usando libros,
diccionarios, etc. O se puede adoptar una actitud receptora exponiéndose
a las ideas de otros, a ideas de otros campos, etc. Ese estímulo
combinado con otros datos puede convertirse en un nuevo punto de
entrada y producir una nueva reestructuración.
* División del problema o de la situación en sus partes componentes
y el requerimiento de su atención sucesiva es un proceso mecánico que
confiere a la mente grandes ventajas: facilita considerar por separado las
partes de una misma situación, los temas difíciles pueden ser más
sencillos si se estudian sucesivamente sus partes, permite diferentes
combinaciones y facilita la comunicación.
* Polarización. Cuando se crea un modelo similar a otro ya existente,
el segundo absorbe al primero para evitar la repetición que puede
deformar la información. Se trata de modelos análogos aunque también
puede darse en dos poíos opuestos teniendo que pasar a formar parte de
uno u otro. La ventaja de la polarización es que permite establecer unas
cuantas categorías principales en las que se clasifican todas las cosas.
Diferencias entre el Pensamiento Vertical y el Pensamiento Lateral:
1.- El Pensamiento Lateral es creativo, busca la efectividad de las
conclusiones, sigue todos los caminos y busca nuevos enfoques. El
Pensamiento Vertical es selectivo, busca la corrección lógica,
seleccionando un camino y un enfoque.
2.- El Pensamiento Vertical se mueve si hay una sola dirección. El
Pensamiento Lateral se mueve para crear una dirección y le interesa el
cambio.
3.- El Pensamiento Vertical es analítico. El Pensamiento Lateral es
provocativo.
4.- El Pensamiento Vertical se basa en la secuencia de las ideas, cada
paso depende directamente del anterior. El Pensamiento Lateral puede
efectuar saltos, no tiene que seguirse un orden ya que la validez de la
solución no depende de lo acertado del camino seguido.
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5.- En el Pensamiento Vertical cada paso ha de ser correcto. En el
Pensamiento Lateral no es preciso que lo sea.
6.- En el Pensamiento Vertical se usa la negación para bloquear las
bifurcaciones y desviaciones laterales. En el Pensamiento Latera! no se
rechaza ningún camino porque a veces, es necesario pasar por una idea
errónea para llegar a una correcta.
7.- En el Pensamiento Vertical se excluye lo que no parece
relacionado con el tema. En el Pensamiento Lateral, se explora incluso lo
que parece más ajeno al tema.
8.- En el Pensamiento Vertical las categorías, clasificaciones y
etiquetas son fijas. En el Pensamiento Lateral no lo son.
9.- El Pensamiento Vertical sigue los caminos más evidente. El
Pensamiento Lateral los menos evidentes y obvios.
10.- El Pensamiento Vertical es un proceso finito, con el que se confía
llegar a una solución. El Pensamiento Lateral es un proceso probabilistico
con el que no se garantiza una soLución aunque se aumentan las
probabilidades de una solución óptima mediante la reestructuración de
modelos.
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e> Algunos autores diferencian entre procesos creadores de tipo
científico y de tipo artístico aunque la mayoría de los estudios se plantean
*
desde el punto de vista del pensamiento creador como un proceso único
para todos los campos. A lo largo de este siglo se han llevado a cabo un
gran número de investigaciones que tratan de definir las etapas del
proceso creativo. Incluso desde algunos sectores se ha puesto sobre la
a
mesa la posibilidad de que el proceso creativo sea sencillamente una
unidad sin fases diferenciadas.
De todos modos, no es muy larga la historia relacionada con el
estudio del proceso creativo. Y además, como siempre que se estudian los
mecanismos mentales, difícil de demostrar con pruebas irrefutables. Se
da por supuesto que existe aunque no se pueda “ver’. De las muchas
descripciones que es posible encontrar en la bibliografía, vamos a poner
como ejemplo algunas de las más importantes para, a continuación,
describir las fases de un modelo utilizado habitualmente por la mayoría de
los autores.
Dewey es considerado el primero en ofrecer; allá por 1910, un
análisis de los actos de pensamiento en cinco niveles lógicos. Su
descripción sería válida para cualquier proceso de pensamiento:
1.- Encuentro con una dificultad.
2.- Delimitación de la misma (localización y especificación).
3.- Planteamiento de una posible solución (o de varias).
4.- Desarrollo lógico de alguna de las ideas.
5.- Comprobación empírica que conduce a la aceptación o
rechazo de la solución-hipótesis.
2.1 .3.- Proceso creativo
Unos años después, Henri Poincaré publicó un estudio sobre La
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invención matemática. El proceso descrito se basa en las propias
experiencias del autor. EA. Wallas en 1926 hizo suyas las tesis de Poincaré
y desde entonces, con más o menos variaciones, son tenidas por válidas.
Para estos autores pueden distinguirse cuatro fases en el proceso de
creacion:
1.- Preparación.
2.- Incubación.
3.- Iluminación.
4.- Verificación.
Rossman también desarrolló las fases de un proceso de invención
diferenciando siete etapas:
1.- Necesidad o dificultad percibida.
2.- Problema formulado.
3.- Informaciones disponibles examinadas.
4.- Soluciones formuladas.
5.- Soluciones revisadas críticamente.
6.- Nuevas ideas formuladas.
7.- Nuevas ideas propuestas.
En 1966 Guilford propuso un modelo mucho más detallado del
proceso basado en su modelo tridimensional de la inteligencia teniendo en
cuenta algunos principios cibernéticos. Es un proceso mucho más
complejo que aparece recogido en su libro La naturaleza de la inteligencia
humana. Según el propio autor; sirve tanto para producciones
convergentes como divergentes ya que se trata de un modelo general
para la resolución de problemas. Y también añade que es posible que,
precisamente por ser genérico, puede no adecuarse completamente a
algunos problemas especiales. En la figura 2 podemos ver el modelo
propuesto por Guilford con todas sus fases.
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El modelo se considera como un sistema de comunicación en el que
hay entradas del ambiente y del soma (propias del individuo y de su
estado emocional y motivacional). La dirección de las informaciones las
representa con flechas. El recorrido que hace el proceso es de izquierda a
derecha. Y, por debajo de todo, está el depósito de la memoria. Lo
importante del modelo> es, precisamente, que hace posible el fenómeno de
circuito permitiendo recibir información por realimentación.
Este diagrama de flujo de información en la resolución de problemas
considera el proceso como una serie ordenada de acontecimientos en un
sistema integrado por una memoria y unas operaciones que comprenden
la cognición (divergente y convergente), la producción y la valoración de
información. El papel de la memoria, un acumulador de datos
informativos, es fundamental en este análisis ya que influye en todas las
operaciones del proceso. Dos aspectos interesantes son: en primer lugar;
que presenta diferentes acontecimientos que se producen
simultáneamente y, por otra parte, plantea que en determinados
momentos, la información es devuelta a puntos anteriores de la
transmisión.
La “Creative Education Foundation”, de Buffalo-EE.UU., basa el
adiestramiento en un modelo de cinco etapas que considera comprobadas
empíricamente y que se han mostrado eficaces en la resolución de
problemas:
1.- Percepción del problema. El individuo percibe la situación como
problemática.
2.- Formulación del problema de manera general y amplia
examinando si el planteamiento es apropiado para el desarrollo de ideas
porque no todos los problemas pueden resolverse con métodos creativos.
3.- Hallazgo de ideas. Se plantean las ideas como posibles soluciones
del problema, aunque no todas las soluciones son nuevas o creativas.
4.- Valoración de las ideas o evaluación. Se establece el posible valor
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de una idea, en función del planteamiento del problema.
5.- Realización de la idea.
Moles y Caude también analizan las etapas del proceso de creacíon.
Se inspiran en el de Wallas y distinguen cinco fases:
1.- Percepción del mundo exterior y documentación.
2.- Selección e incubación del problema.
3.- Iluminación.
4.- Verificación.
5.- Difusión y socialización.
Esta enumeración de diferentes análisis de las etapas del proceso
creativo podría seguir con autores como Osborn, Don Fabun, etc.
En España, Miguel de GUZNAN en su libro Para pensar mejor, nos
dice cómo podemos conocer el proceso seguido por cada uno de nosotros
para después compararlo con el seguido por los expertos y poder mejorar
en aquellos puntos que sea necesario. Pero como hemos comentado
anteriormente, con más o menos variaciones, las etapas propuestas por
Poincaré (o Wallas) siguen siendo consideradas válidas por la mayoría de
los autores.
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2.1 .3.1 .— Las etapas del proceso creativo.
2.1.3.1.1.- Preparación.
Aunque básicamente las etapas son las cuatro enumeradas por
Poincaré y Wallas, actualmente las investigaciones las han dotado de un
mayor contenido y, con ellas, se ha comprobado que el proceso creativo
no sigue linealmente los pasos tal y como fueron propuestos por estos
autores, y que la delimitación de las fases no es tan marcada y tan claro
como ellos propusieron. Sin embargo, para describir el proceso, sigue
siendo válida esta aproximación que, como hemos visto, es seguida por
la mayoría de los autores.
En nuestro caso, añadiremos como quinta fase algo que
consideramos tan importante en la comunicación publicitaria como es la
etapa de difusión del mensaje. Ya hemos visto también la importancia que
tiene para diferentes autores, como es el caso de Moles y Caude.
Por otra parte, es frecuente encontrarse en la bibliografia autores
que diferencian entre el planteamiento del problema y la preparación. En
la primera de ellas, se identifica y se plantea el problema, es decir; el
sujeto es consciente de que existe una situación no resuelta. De cualquier
manera, este contacto con el problema se puede situar en la fase de
preparación como punto de partida del proceso creativo.
El proceso se inicia con la entrada en escena de un problema que
hay que analizar cuidadosamente, separando lo importante de lo
secundario. Como dice Moles, aparecen lagunas en el cuadro de
conocimientos que hay que llenar de alguna manera. El universo está
incompleto y esto produce insatisfacción. Logan y Logan denominan a
esta fase Cognición y en ella el creador es “consciente de la necesidad de
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crear, de solucionar un problema, o de exteriorizar unas ideas que le
habían estado preocupando. Hasta este momento no tiene inspiración,
sino únicamente un vago sentimiento de insatisfacción, o la noción de que
hay a/go que hacer” (1980, 33).
En esta etapa se acumula toda la información necesaria y se revisa la
que tenemos sobre la materia a la que hace referencia el problema. Es una
fase fundamental de documentación para llegar a las cuestiones que hay que
resolver Consciente o inconscientemente vamos absorbiendo todo lo que
“pasa a nuestro lado” en relación con el problema que nos ocupa.
La duración de esta fase es muy variable ya que depende tanto de
nuestros conocimientos previos relacionados con el problema como de la
cantidad de información que tengamos que analizar
2.1.3.1.2.- Incubación.
Esta fase comienza con el establecimiento de las primeras hipótesis
y finaliza antes de llegar a la solución definitiva.
Para Moles, durante esta etapa el individuo dedica todas sus
energías a la resolución del problema. La consciencia se relaja y se abre
de par en par Se trata de una fase de trabajo inconsciente en la que la
tarea es tomada y dejada varias veces, y son precisamente estas pausas
las que hacen que el problema sea visto cada vez con mayor claridad. Para
algunos autores como Ghiselin, los procesos implicados son tanto
conscientes como inconscientes por lo que, para él, es y seguirá siendo
siempre algo misterioso. Es una fase de concepcion en la que el individuo
utiliza todo lo que tiene a mano para solucionar el problema planteado.
Su duración suele ser larga, movilizando todos los recursos de la
inteligencia. Y posiblemente en esta etapa sea en la que tiene lugar la
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2.1.3.1.3.- Iluminación.
2.1.3.1.4.- Verificación.
verdadera originalidad. De todos modos, en la situación actual de las
investigaciones, podemos decir que durante la incubación “se producen
fenómenos poco explicados, acerca de los cuales hay diversas teorías, se
rompen las rígidas asociaciones establecidas en la vida consciente y
surgen otras transformaciones”(Marín Ibáñez, 1995, 196). Ya hemos
visto anteriormente las explicaciones que las diferentes teorías tienen
sobre esta etapa fundamental del proceso.
Es el instante del eureka. Aparece en momentos inesperados,
cuando el individuo aparentemente está alejado del problema y relajado.
Es el momento del descubrimiento, cuando se llega a la solución del
problema. El individuo en ese instante siente que ha dado con la clave; se
trata de un periodo de tiempo muy breve que lleva directamente a la
solución, a la creación. El problema desaparece ante nuestros ojos viendo
con absoluta claridad la solución. Solución que, sin ningún problema,
puede estar completamente equivocada, porque nadie puede
garantizarnos el éxito al final del proceso.
Parece demostrado que el creativo cuando está a punto de dar con
la clave tiene una sensación de euforia que algunos autores consideran
una fase diferenciada y previa a la iluminación. “Emerson declaró una vez
que la persona que está más cerca de tener un pensamiento original es la
que primero reconoce la originalidad” (Barron, 1976, 31).
Estamos en la fase en la que se materializa la creación para
comprobar y examinar que soluciona el problema inicial. Para muchos
autores es el final del proceso creativo, para otros es fundamental
descubrir caminos para comunicar los resultados. Pero, en cualquier caso,
t”1O5~
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en esta etapa se trata de comprobar si las ideas propuestas son capaces
de superar los criterios planteados. Es decir; la solución se exterioriza y se
hace susceptible de control validándose según unas reglas.
El criterio más frecuentemente enumerado es la novedad, aunque
aquí tampoco hay un acuerdo generalizado sobre lo que se debe entender
por nuevo. Guilford habla de inusitado, dando por supuesto que estamos
hablando de rareza en sentido estadístico. Ghiselin considera nuevo
aquello que aparece por primera vez en el tiempo.
Pero este criterio es insuficiente y se añade la adecuación de la idea
propuesta al problema planteado, su validez o su utilidad para resolver la
situación inicial, etc. Algunos autores incluyen también criterios de tipo
subjetivo como la elegancia o la estética. Más adelante dedicaremos un
apartado al estudio de los factores de la creatividad.
Lo importante es contar con los criterios necesarios y elaborar los
medios adecuados de comprobación para poder decidir si lo que surgió en
la iluminación no es utilizable o si la verificación ha sido satisfactoria. Y
aún así, la utilidad de una idea no siempre se puede considerar definitiva.
2.1.3.1.5.- Difusión y comunicación.
A estas cuatro fases clásicas, añadimos la quinta que se corresponde
con la que Moles y Caude llaman en su libro Creatividad y métodos de
innovación la etapa de difusión y socialización. En ella, lo nuevo creado
pasa a ser aceptado en el mundo. No es suficiente con que el invento sea
aceptado por el entorno del creativo, el producto creado debe trascender
al público para que sea conocido y aprobado. En el campo de la publicidad
esta etapa es imprescindible para poder valorar el trabajo ya que el
verdadero valor de su creatividad está en cómo la recibe el público al que
va dirigido el mensaje.
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Marín y de la Torre consideran a la comunicación como una de la~
coordenadas del espacio creativo (la otra es la ideación) ya que no “es
suficiente la ensoñación, la elucubración o la actividad inconsciente. En
todo caso, pueden relacionarse con una fase del proceso. Lo creativo
acaba manifestándose, ya sea a través de la expresión espontánea,
realizaciones de valor o propuestas originales” (1991, 26).
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Guilford ha sido quien mayores aportaciones ha hecho en este
campo. En su libro La naturaleza de la inteligencia humana representa la
estructura de la inteligencia según el esquema tridimensional
-operaciones, producto y contenidos- que hemos visto en apartados
anteriores. A través de este esquema llega a definir los factores de la
producción divergente, que es una de las operaciones del cubo, y
establece las relaciones que ésta tiene con el coeficiente de inteligencia.
Para Gyilford la producción divergente “es la creación de información a
partir de determinada información, cuando el acento se coloca en la
variedad y la cantidad de rendimiento de la misma fuente; capaz de
implicar transferencias” (1977, 257). Y demuestra que los factores de la
producción divergente son relativamente independientes de los factores
cognitivos.
Los tests que miden el coeficiente de inteligencia ponen el acento
precisamente en las actitudes cognitivas por lo que no se deben esperar
grandes correlaciones con las puntuaciones de los tests que miden los
factores de la producción divergente. Afirma Guilford que esto ya se
advertía incluso antes de saber que los tests de la producción divergente
eran un grupo diferenciado y pone como ejemplo los trabajos de Dearborn
en 1898, Chassell en 1916, o Welch en 1946. Una vez reconocidos los
factores de producción divergente, los trabajos que analizan esta
correlación han sido considerables. “Estos estudios trataban de no
considerar la inteligencia como la única característica de los niños
dotados, y también quieren tener en cuenta otros criterios, tales como la
creatividad” (Getzels y Jackson en Beaudot, 1980, 40).
Para Lowenfeld, en términos generales, la creatividad no tiene
mucha relación con el campo intelectual ya que los tests de inteligencia
los
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solamente miden una parte pequeña del funcionamiento total de la
mente. O como dice Jaoui, estos tests fueron creados para evaluar la
adaptación a las exigencias sociales, adaptación que se sitúa en el lado
opuesto a la creatividad. Algo que se puede considerar como de uso
normal y, por lo tanto, que puede ser aceptado sin mucha dificultad, es el
hecho de que los tests que miden la creatividad suelen utilizar cuestiones
abiertas o que permiten diferentes respuestas, mientras que los tests
encargados de medir el coenciente de inteligencia, suelen recurrir a
itemes de respuesta cerrada. En el primer caso, el objetivo es conseguir
un número elevado y variado de respuestas; pero cuando se quiere medir
la inteligencia, únicamente se intenta que se dé la respuesta correcta, la
única que merece ese calificativo. Pero este criterio tampoco se puede
considerar definitivo para diferenciar los tests que miden ambas
capacidades ya que hay también tests de creatividad que se limitan a un
conjunto predeterminado de respuestas como el de Mednich de
Asociaciones Remotas o ciertas pruebas de Freeman, M’Comisky y Buttle.
E incluso es posible encontrar situaciones para evaluar la producción
convergente que demanden capacidades asignadas originalmente a la
producción divergente del tipo de la flexibilidad o la fluidez, aunque la
diferencia es que al final hay que decidir qué respuesta es la mejor
De las investigaciones llevadas a cabo por Guilford, se puede
concluir que un coeficiente de inteligencia elevado no es suficiente para
obtener puntuaciones elevadas en los tests de producción divergente,
aunque un CI por encima del promedio es prácticamente necesario. En el
cuadro 1 se pueden comprobar los resultados obtenidos en las
investigaciones realizadas por diferentes autores y que Guilford recoge en
su libro La naturaleza de la inteligencia humana.
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CORRELACIONES REPRESENTATJ VAS ENTRE LOS PUNTAJES DE LOS TESTSTRADICJONALES DE
INTELIGENCIA Y LAS EVALUACIONES DEL POTENCIAL Y REALIZACIÓN CREATIVOS
Investigador
Torrance (1962b)
Yamamoto (1964)
Torrance (1962b)
Torrance (1962b)
O. W. Taylor (1960)
MacKinnon (1961)
Tipo de sujetos
Grados primarios
Escuela secundaria
Estudiantes graduados
Estudiantes graduados
Ingenieros
Arquitectos
Científicos
Ripple y May (1962) Séptimo grado
Razik (1963) Universidad
Gui]ford y Hocpfrcr (3966) Noveno grado
Test de inteligencia
Binet-Stanford
Otis
Kuhlman-Anderson
California TMM
Lorge-Thomdike
Miller Analogías
Ohio State PE
Dominio dc conceptos
de Terman
Dominio de conceptos
de Tennan
Otis
Ohio State PE
California TM
Evaluación creativa
Test PD compuesto4
Tesí PO compuesto
Test PO compuesto
Tesí PO compuesto
Calificaciones
Calificaciones
Calificaciones
Puntajes test PD
Puntajes tesí PO
45 pvntajes
test PD
C-Z CompTcnsión
verbal
Correlaciones
0,16,0,17
0,32
0.26
0,24
0,30
>0,02, 0,11
0,10
0,20, 0,07
-0,08.
>0,07
0,11, 0,73
>0,04, >0,37
-0,04, -0,70 (M=0,32)
>0,15, -0,52 (M~0,2l)
* Pl) significa producción divergente.
Cuadro 1. Investigaciones sobre la relación entre inteligencia y creatividad.
Como vemos por ejemplo en el primero de los experimentos que
aparecen en el cuadro, el llevado a cabo por Torrance con niños de grados
primarios utilizando los tests de inteligencia de Binet-Standford, las
correlaciones son tan bajas que si se eligiesen los que mejores
puntuaciones sacaron en los tests de inteligencia, la mayoría de los niños
muy creativos quedaría fuera.
Wallach y Kogan realizaron un experimento con niños en el que
evaluaron la cantidad y la singularidad de las ideas, así como la
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inteligencia general de estos niños. En los resultados se dio una
divergencia considerable entre las puntuaciones de la creatividad y las de
la inteligencia ya que los niños creativos podían poseer un coeficiente de
inteligencia alto o balo y lo mismo los niños poco creativos podían tener
un CI alto o bajo. También se pudo comprobar que los niños que obtenían
una puntuación elevada en una medida de la creatividad, solían conseguir
puntuaciones elevadas en las otras medidas de la creatividad.
Confirmaron la tesis “de que en los escolares la creatividad es un tipo
diferente de excelencia cognitiva que la inteligencia general” (Guilford,
1994, 77). Según estas mediciones, la probabilidad de que un individuo
que tuviera una elevada inteligencia fuese también muy creativo, estaba
en torno al 500/o.
G. Ulmann también recoge una investigación posterior del propio
Kogan en la que demostró que la correlación entre inteligencia y
creatividad era mayor cuando los tests se aplicaban en una situación típica
de test y menor cuando se aplicaban en una situación lúdica o de juego.
Ricardo Marín en La creatividad: Diagnóstico, evaluación e
investigación aporta los datos de una experiencia llevada a cabo en Italia
que confirma también la baja correlación entre inteligencia y creatividad.
Y enumera otras investigaciones que lo demuestran como las llevadas a
cabo por Getzels y Madaus, Haddon y Lytton, Hudson,... Y hace referencia
a algunas investigaciones que buscan “las correlaciones entre la
crea tividad y el rendimiento académico en diversas materias (Gilchrist,
1975; Joesting, 1975) o en la aceptación de riesgos (Gb ver y Sautec
1977) y las correlaciones suelen serpositivas pero bajas, lo que indica que
la escuela premia más el pensamiento convergente” (1995, 186).
Pero como siempre, tampoco en esta ocasión hay unanimidad entre
los diferentes investigadores y nos encontramos con conclusiones como
las de Yamamoto para quien “los tests de creatividad no configuran un
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factor independiente de la inteligencia general, coincidiendo con la antigua
posición de Burt (1962) de que la pretendida dimensión subyacente en las
diversas medidas de crea tividad podían explicarse porel factor “g’ ya que
si las correlaciones entre las dos var/ab/es eran bajas (Getze/s y Jackson,
1962) las correlaciones entre diversas medidas de crea tividad eran de una
magnitud similar” (Arturo de la Orden, 1982, 135). Anteriormente ya
hemos comentado que Wallas y Kogan llegaron precisamente a una
conclusión opuesta, es decir; que quienes obtenían una puntuación
elevada en alguno de los factores de creatividad solían conseguir
puntuaciones también elevadas en los otros.
Barron llega a la conclusión de que para actividades creativas es
probable que no sea necesario un coeficiente de inteligencia mínimo,
incluso a veces puede ser sorprendentemente bajo, y más allá de él,
creatividad e inteligencia tienen puntuaciones con poca correlación. Y
advierte de las diferencias que se dan entre las situaciones de test y la
vida real y de las diferencias en la forma de actuar de las personas en
ambas.
Otro importante investigador, MacKinnon, presenta un estudio
realizado en su Berkeley Institute of Personality Assessment on Reseach
con arquitectos, matemáticos e investigadores. Llegó a la conclusión de
que la relación entre el coeficiente de inteligencia y la creatividad es
mínima o nula ya que el nivel medio de inteligencia no variaba entre los
grupos.
Parece claro, como lo demuestran casi todas estas investigaciones,
que la inteligencia y la creatividad tienen que ser medidas con pruebas
diferentes. Aunque también deberíamos tener en cuenta las criticas
extremas que dudan incluso de que las condiciones de los experimentos
sean Jas idóneas para valorar los diferentes factores, ya que es difícil
predecir con ellos si en las situaciones de la vida real los individuos serían
si >2
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capaces de responder de la misma forma que en las situaciones de test.
Pero, el hecho de que no correlacionen excesivamente, no significa
que la inteligencia no desempeñe ningún papel para la creatividad.
Sternberg y Lubart consideran que la inteligencia desempeña tres papeles
fundamentales en la creatividad: un papel sistemático que nos ayuda a
ver el problema de una forma nueva, a redefinirlo; un papel analítico por
el cual reconocemos cuando una idea nueva es una buena idea para la
resolución del problema; y un papel práctico que supone la capacidad para
presentar el trabajo ante el público. Haddon y Lytton en 1968 también
reafirman esta relación complementaria del pensamiento convergente y
del divergente y para de Bono, el Pensamiento Lateral y el Pensamiento
Vertical son complementarios. También Veraldi en su Psicología de la
creatividad pone de manifiesto que aunque la creatividad no es
proporcional a la inteligencia, inteligencia y creatividad no se contraponen
(Veraldi, 79-80).
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Hay autores que dan tanta importancia a este aspecto que llegan a
afirmar que la diferencia entre los grandes creativos y los poco creativos
está en la motivación. Sin llegar a ese extremo, sí podemos afirmar que
es un factor determinante de <a creatividad. Si falta no se puede crear
porque no hay suficiente interés y cuando es excesiva llega la ansiedad
que puede impedir el desarrollo de nuevas ideas.
Manuela Romo en Psicología de la creatividad afirma, en relación a
un trabajo realizado en 1952 por Ana Roa, que “tuvo un único resultado
inequívoco: todos los creativos científicos seleccionados para su estudio,
fuese la que fuese su área (sociólogo, psicólogo o matemático...)
demostraron un fuerte interés hacia su trabajo”(1996, 23). Después de
ese momento tan lejano en la historia de la investigación sobre la
creatividad, se han ido acumulando las evidencias sobre la importancia de
la motivación. Nadie duda de que son necesarias unas habilidades para
enfrentarse a los problemas de una manera diferente y un conocimiento
en el área en el que se realiza el trabajo; pero una vez tenemos esa
capacidad y esa información, no hay ninguna duda de que es
“imprescindible un potente motor que lo traduzca en trabajo duro y
mantenido alo largo de mucho tiempo”(Romo, 1996, 23>.
Y ese motor es la motivación que hace que el creativo se entusiasme
con su trabajo y se sumerja con todas la energías en la tarea
encomendada. Para Lowenfeld la motivación en la experiencia artística en
los niños puede provenir de varias fuentes diferentes: como impulso
natural hacia la expresión, provocada por el profesor que estimula los
intereses del niño, etc. Llevada a terrenos más amplios vemos que hace
referencia a una motivación del sujeto creador y a otra potenciada por
alguien externo, profesor, jefe, amigo, compañeros,... Es lo que diferentes
5
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autores hacen al dividir las motivaciones en extrínsecas e intrínsecas. Las
primeras mueven a la acción por la recompensa y no hacen referencia a
la propia actividad que desarrolla la persona; las segundas se refieren al
disfrute por la propia actividad. Los creativos se supone que deben tener
unas fuertes dosis de motivación intrínseca para llevar a buen fin su tarea.
Algo parecido nos encontramos en Sternberg y Lubart quienes
comparan a los creativos con los buenos inversores que compran a la baja
y venden al alza. Los creativos son aquellos que están motivados para
realizar las mejores inversiones sin preocuparse de las opiniones de los
demás, del qué dirán, por eso, para ser realmente creativo, es preciso
estar fuertemente motivado y superar esas barreras. A los creativos se les
exige energía, productividad y estar motivados por metas. Metas que,
como ya hemos visto, pueden ser tanto extrínsecas como intrínsecas.
Entre las primeras tenemos el dinero, el poder o la fama; las segundas
hacen referencia al desafio personal, a la expresión de uno mismo, al reto
por resolver un problema. Y para el trabajo creativo son tan útiles unos
motivadores como otros, porque lo verdaderamente importante es que
hacen que la persona se concentre en su labor y sea capaz de llegar a
soluciones innovadoras.
En este punto, podemos encontrar voces que no están muy de
acuerdo en dar la misma importancia a unas motivaciones que a otras,
así, para Ricardo Marín “el creador tiene siempre una alta motivación
intrínseca” (1995, 181). Y llevado al terreno de los valores, los creativos
estudiados destacaban en los valores teoréticos (búsqueda de nuevos
problemas y soluciones) y en los estéticos o de la belleza. E. Spranger
divide los valores en teorético, económico, estético, político o de poder y
dominio, el social o de entrega al prójimo, y el religioso. H. Gardner
recoge las investigaciones de T. Amabile que demostró que las soluciones
creativas se dan más frecuentemente cuando los individuos hacen las
cosas por placer que cuando lo hacen por recompensas externas ya que
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quien hace las cosas porque va a ser evaluado, suele hacerlas más
convencionales.
Csikszentmihalyi explica por qué los creativos siguen con su forma de
trabajar a pesar de las frustraciones y por qué se exigen cada vez más,
mediante lo que llama estados de flujo que son capaces de motivar por sí
mismos y que se pueden comparar con la euforia que se produce durante
la fase de iluminación, por la experiencia del descubrimiento.
Para J. A. Marina, solamente prestamos atención a una actividad
motivadora o a una que, por su complejidad, no podamos realizar de una
forma automática. Aunque también podemos automotivarnos, es decir,
persuadirnos o animarnos para realizar una tarea. Sería la automotivación
como habilidad de la inteligencia relacionada con la capacidad de inventar
proyectos y de pensar valores.
Wallach y Kogan hablan de los obstáculos motivacionales que tienen
los niños para desarrollar su creatividad sobre todo, en los de inteligencia
alta y baja creatividad que tienen el temor a que personas importantes
desde su punto de vista, no piensen bien de ellos. Mientras que en los
niños con mucha creatividad y baja inteligencia, el miedo está en el temor
a ser evaluados. Para estos autores, los obstáculos que ellos denominan
motivacionales, se pueden rectificar con entrenamientos adecuados, lo
que llevaría a los niños de alta inteligencia y baja creatividad o de alta
creatividad y baja inteligencia a mostrar niveles más altos de creatividad
o de inteligencia al realizar las tareas encomendadas.
Como vemos, la teoría explica ciertos aspectos de la creatividad
desde el punto de vista de la motivación, pero hay tantos motivos
diferentes (desde la personalidad patológica al juego pasando por los
deseos insatisfechos) que no siempre es posible explicar cuáles son los
motivos concretos que se ponen en marcha en cada caso. No siempre los
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mismos motivos sirven para situaciones similares porque como dice
Ricardo Marín, “esta necesidad de utilizar motivos y razones variadas
responde a la complejidad de la naturaleza humana” (1995, 181).
La motivación también se ha intentado medir y Torrance propone
como instrumento para evaluar las motivaciones creadoras el Inventario
de motivación personal-social. Un inventario con 189 itemes que requiere
respuestas de verdadero o falso en términos de las actitudes presentes
del sujeto y sus motivaciones.
En creatividad publicitaria, y particularmente en una investigación
como la que hemos llevado a cabo, la motivación es especialmente
importante. Estamos hablando de una profesión que exige un trabajo
creativo a diario y la automotivación para realizar las tareas es
fundamental si se quiere mantener un nivel de creatividad continuado.
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e> La mayoría de los autores están de acuerdo a la hora de delimitar y
e> clasificar las barreras con las que se puede encontrar la creatividad.
Alvin L. Simberg en el libro de Scott y Davis Estrategias para la
creatividad, establece una clasificación de tipos de obstáculos que
coincide, en lineas generales, con la utilizada por diferentes autores.
Sikora, por ejemplo, se apoya es esta clasificación, aunque afirma que
cada uno de los parámetros de la creatividad tiene sus propios bloqueos
por lo que considera que no estamos ante una enumeración completa
sino, más bien, ante una ilustración de los diferentes bloqueos.
Alvin distingue entre los bloqueos perceptuales, los culturales y los
emocionales. Y similar es la denominación que podemos encontrar en
Sikora y en Francisco García, quienes los llaman cognoscitivos,
emocionales y culturales. Por su parte, Miguel de Guzmán en su libro Para
pensar mejor habla de los bloqueos de origen afectivo, de los de tipo
cognitivo y culturales y de los ambientales.
2.1 .6.1 .— Bloqueos Cognoscitivos.
Se trata de las dificultades de alguna aptitud intelectual que impiden
descubrir soluciones nuevas para un problema concreto. Y es posible
establecer diferentes tipos de bloqueos cognoscitivos:
- Perceptuales. Son los más evidentes. Entramos en contacto con el
mundo exterior a través de los sentidos que transmiten las informaciones
al cerebro, y en este proceso pueden producirse errores. Los más
frecuentes son:
* Las ilusiones geométrico-ópticas como la ilusión de
extensión de Múller-Lyer en relación con dos lineas de la misma longitud
2.1 .6.- Bloqueos
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que parecen de diferente tamaño al estar limitadas por ángulos opuestos.
O la ilusión comparativa de Titchener según la cual dos círculos del mismo
tamaño nos parecen diferentes según estén rodeados de círculos más
pequeños o más grandes.
* La ambigúedad de la tercera dimensión, cuyo primer indicio
es el que Sikora llama del tamaño de las cosas conocidas; si conocemos
el tamaño de un objeto y lo vemos pequeño, automáticamente deducimos
que se encuentra lejos.
- Sujeción funcional. Cuando las experiencias que hemos tenido
influyen a la hora de resolver los problemas hasta el extremo de que el
mismo objeto no se toma en cuenta en nuevas situaciones. Sikora
ejemplifica este bloqueo con experimentos de N. R. E. Maier. “En el
primero la tarea consiste en unir los extremos de dos cuerdas que cuelgan
desde el techo hasta el piso de un pasillo. La distancia entre ambas
cuerdas está elegida de tal modo que la persona sometida a la prueba no
puede alcanzar una si tiene la otra cuerda en la mano” (Sikora, 1977, 61).
La única forma de solucionarlo está en atar un peso al extremo de una de
las cuerdas, hacerla oscilar para tomar la cuerda cuando se eleva sin tener
que soltar la otra cuerda.
- La fijación del modo de solucionar Es proceder mecánicamente y
de una forma rígida y no reflexiva al solucionar problemas. Cuando se
conoce el camino para resolver una tarea, se suele seguir siempre el
mismo sin buscar nuevas formas de actuación que podrían resultar más
eficaces.
- Las frases “si-entonces”. “El bloqueo consiste en buscar relaciones
causa-apariencia, en vez de causa -efecto” (Francisco García, 1984, 183).
- “Teorías dominantes’~ Para la creatividad, tener presente una
teoría dominante puede ser un freno más que una ayuda ya que no incita
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a buscar nuevas ideas y, además, las nuevas ideas ofrecen más
dificultades por su novedad
Simberg define los bloqueos perceptuales como la imposibilidad para
ver cuál es el problema o qué es lo que realmente anda mal en una
situación. Hagamos lo que hagamos, siempre vemos el problema de una
misma forma. Y lo ejemplifica con los siguientes bloqueos: dificultad para
aislar el problema, incapacidad de definir términos, dificultad por una
limitación excesiva del problema, incapacidad cte utilizar todos los sentidos
para la observación, dificultad de percibir relaciones remotas, dificultad en
no investigar lo obvio e incapacidad de distinguir entre causa y efecto.
Por su parte, Miguel de Guzmán cuando habla de bloqueos de tipo
cognitivo, incluye: dificultades en la percepción del problema, incapacidad
de desglosar el problema, bloqueos en el ataque del problema, visión
estereotipada, tendencia al juicio critico y rigidez mental.
Además, como señala Jorge Estera Sanza en su libro En busca del
método creativo, la percepción depende en buena medida del estado
anímico, hasta el punto de que dos personas pueden percibir la misma
situación de forma completamente diferente.
De Bono en Seis pares de zapatos para la acción habla de la
importancia que tienen las rutinas para poder prestar más atención a las
cosas verdaderamente importantes. El cerebro, en lugar de tener que
analizar cada situación nueva, reconoce la situación utilizando una pauta
de percepción, pero a veces, desafiamos esas percepciones y entonces
tenemos la creatividad.
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Para Simberg son aquellos que están dentro de nosotros mismos. A
veces, son las tensiones de la vida cotidiana las que los determinan, otras,
se trata de emociones muy fuertes que pueden cegarnos, también los
temores y las ansiedades que acompañan a las nuevas situaciones
pueden bloquear la creatividad. Sikora incluye en este apartado “todas las
angustias individuales, los temores, las inseguridades, que impiden al
individuo actuar de modo creativo. No se hab/a de angustias producidas
por el contacto social con otros hombres, sino de aquellas condicionadas
por la psicología individual” (1977, 65). Entre los bloqueos emocionales
más importantes tenemos:
- El miedo a cometer errores. El temor a equivocarse puede provocar
una limitación en la producción de ideas. Es el miedo al fracaso tan
importante en la educación. Guzmán cita una frase de Watson, fundador
de IBM, quien decía que el camino para el éxito consiste en duplicar la
proporción de fallos. Es, también, el miedo al ridículo, al qué dirán y para
evitarlo, lo mejor es quedarse dentro de la norma y no intentar romper
los moldes en los que estamos encasillados.
- La necesidad de encontrar rápidamente una solución. Simberg
habla de aferrarse a la primera idea que se nos ocurra. Es, básicamente,
un problema de tiempo ya que el que busca una idea tiene que
encontrarla en un tiempo determinado y esto se puede traducir en una
ansiedad capaz de bloquear al suieto.
- Exagerado afán de seguridad o deseo patológico de seguridad.
Buscar ideas innovadoras nos lleva a un terreno desconocido e
impredecible que provoca inseguridad a quien lo recorre y del que se
puede intentar huir buscando lugares más seguros.
2.1 .6.2.— Bloqueos Emocionales
- Desconfianza en nuestras propias capacidades creativas. Muchas
personas dudan de su capacidad de crear y, por lo tanto, difícilmente se
pondrán a la tarea de intentarlo. Ya hemos comentado que nosotros
partimos de la idea que todos somos creativos y que no estamos ante una
capacidad limitada a unos pocos privilegiados.
- Pereza ante el comienzo o falta de impulso para llevar adelante un
problema hasta completarlo y experimentarlo. Es la dificultad para
ponerse en marcha, para comenzar el trabajo porque, de cómo sea el
comienzo puede depender el resto del proceso y el éxito en nuestra tarea.
De Bono dice sobre esta cuestión, en contra de los dichos populares, que
la intención no es suficiente, es fundamental dar los pasos necesarios y
hacer los movimientos.
- Espíritu hipercrítico. Francisco García considera que este bloqueo,
según el punto de vista desde el que se enfoque, puede ser emocional o
cognoscitivo. De todos modos, se trata de ese ansia por llegar a la
perfección, cuando todos sabemos lo difícil que es alcanzar ese objetivo.
“Pero Ja perfección es una meta que se conquista en alguna medida con
el esfuerzo de conseguirla. Y la forma más fácil de no hallar la perfección
es repitiendo y no creando” (Francisco García, 1984, 184).
- Sobremotivación para triunfar rápidamente. La competitividad, el
premio por llegar cuanto antes lo más alto posible, hacen que busquemos
los caminos que nos dirigen con seguridad hacia el éxito, en lugar de
buscar caminos nuevos aunque menos seguros. Sikora, como veremos
más adelante, incluye entre los bloqueos culturales la exagerada
tendencia al éxito.
desconfianza en los compañeros y
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- Temor a los supervisores y
subordinados.
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- Repugnancia hacia algunas tareas que consideramos aburridas o
rutinarias, o que las asociamos con personas que nos resultan poco
agradables, etc.
Son los que nos llegan fundamentalmente por la educación. Hay
estudios que parecen confirmar que la creatividad va decreciendo en el
niño alrededor de los 5, 9 y 12 años, edades todas ellas que suponen,
según Torrance, periodos de transición en las etapas educativas (1969,
128). Sobre este punto también hay opiniones encontradas, así, Barron
afirma que la aptitud creativa está en constante elevación y que aumenta
con los años como sucede con la inteligencia verbal.
De Bono escribe en El Pensamiento Lateral que la docencia se centra
en el Pensamiento Vertical o lógico lo que supone una educación
incompleta ya que deberían añadirse cualidades creativas. La sociedad
crea las reglas de conducta, pensamiento y acción y es necesario
obedecerías si queremos estar dentro de la norma y de la costumbre, pero
esto es algo que va en contra de la creatividad que necesita enfrentarse
a desafíos, realizar cambios,... La sociedad premia el conformismo y
sanciona el inconformismo en un intento por ofrecer a sus miembros
seguridad. Sikora alude ante todo, en este apartado, “a aquellas normas
y valores que en un complejo proceso de socialización se transmiten a la
generación que sigue y de cuya conservación cuida un elaborado sistema
de sanciones y controles sociales” (1974, 67).
- La presión de conformidad que nos lleva a adaptarnos a las normas
establecidas. Las investigaciones llevadas a cabo han demostrado la
fuerza que tiene la presión del grupo a la hora de que los individuos
emitan juicios, incluso en cuestiones aparentemente objetivas como la
longitud de una línea. Maslow afirma que las personas que él ha estudiado
e
2.1 .6.3.— Bloqueos Culturales
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‘son, fundamentalmente, revolucionarias, en el sentido de dar la espalda
a lo que ya existe, de no estar satisfecho con la realidad vigente” (Sikora,
1977, 109). Una investigación realizada en 1993 por Guncer y Oral, que
recoge Epstein, concluyó que la creatividad en los niños puede ser
sofocada por las demandas culturales que imponen la disciplina y la
concordancia y que critica la expresión creativa.
- Dicotomía trabajo-juego. El juego se opone socialmente a la
realización de algo práctico pues se piensa que solamente busca la
satisfacción en sí mismo. Y unir trabajo y juego se considera un
contrasentido cuando es precisamente esta separación una de las
principales causas de la falta de creatividad.
- Exagerada tendencia al éxito. La creatividad también necesita el
éxito, pero el problema es cuando se pone demasiado empeño en
conseguirlo. Le damos demasiada importancia a la competitividad como
para preocuparnos de innovar
- La necesidad de cumplir en cada momento, la función asignada por
el sexo o la edad.
- Considerar como poco educado ser curioso o dudar de los valores
establecidos cuando es precisamente esa curiosidad el motor de la
creatividad.
- Exceso o defecto de conocimientos sobre el tema. Los
conocimientos demasiado profundos sobre un tema son frecuentemente
muy peligrosos para la creatividad porque impiden observar el problema
desde una perspectiva nueva.
- La actitud de juzgar Con demasiada frecuencia, las innovaciones
son juzgadas en cuanto son concebidas sin darles tiempo a plasmarse en
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la realidad.
Además, podemos añadir el exceso de fe en fas estadísticas, emitir
juicios anticipadamente para ser prácticos, tener demasiada fe en la razón
y en la lógica, partir de la idea de que no vale la pena fantasear,...
Para Maslow, hay personas que tienen que estar dentro de la norma
para tener seguridad y orden en lugar de ansiedad y amenaza. Lo nuevo
es un riesgo para ellas ya que no lo pueden situar dentro de alguna
experiencia previa. Así se pierden muchas cosas pero, desde luego, se
consigue un equilibrio al mantenerlo todo bajo control.
Charles H. Clark, en el libro de Davis y Scott, dedica un capítulo a lo
que él llama El aplastamiento de las ideas donde habla de las frases
asesinas que frustran las nuevas ideas. Diferentes autores han dado listas
de este tipo de frases aunque no es necesario incluirlas porque todos
conocemos muchas de ellas e incluso podemos construir nuestra propia
lista, También habla de las frases defensivas que pueden ser tan
destructivas como las anteriores ya que buscan la justificación,
presentando de una forma “suicida” la propia idea.
Charles Thompson, autor de uno de estos listado, clasifica las frases
asesinas en:
- Frases asesinas internalizadas en el creativo.
- Frases asesinas de desconfianza en uno mismo.
- Frases asesinas de excusa.
- Frases asesinas de dilación.
- Frases asesinas de miedo.
Como vemos, las frases asesinas pueden pertenecer a diferentes
bloqueos emocionales o culturales. E~ problema es que una idea no es
nada hasta que se hace algo con ella y para eso hace falta contársela a
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alguien, que puede tener a mano frases de este tipo.
La creatividad significa arriesgar y el miedo al riesgo intelectual, es
otro de los bloqueos. A veces el riesgo que supone abandonar, aunque sea
por un instante, el terreno de las certezas y de los razonamientos
establecidos “frena la creatividad tanta como el pesa cultural de la
educación, de la sociedad (que hace del hombre un adaptado, no un
modificador de estructuras), de la empresa (cuyo espíritu e imagen
impone comportamientos a sus miembros reprimiendo innovaciones)”
(Martín Poyo, 1978, 61).
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Ya hemos dejado constancia de que la creatividad es diferente a la
: inteligencia. También hemos concluido, a la vista de las investigaciones,
al
que la creatividad no es algo único sino que está determinada por una
: serie de factores que, aunque lo normal es que correlacionen entre ellos,
son independientes unos de otros. De nuevo ha sido Guilford con su
estudio de la estructura del intelecto quien, mediante el análisis factorial,
ha llegado a determinar cuáles son los principales factores que definen a
los individuos creativos. Y también, estudiando las real¡zaciones de los
creativos, los investigadores han podido identificar con mayor claridad
esos indicadores. Antes, otros estudios ya habían descubierto ciertas
características, por ejemplo Lowenfeld en la Universidad de Pensylvania,
pero fue Guilford quien confirmó su existencia.
Mednick mantuvo la hipótesis de que “un sola proceso cognitivo
(recombinación de elementos asociativos) es responsable de la
creatividad” (A. de la Orden, 1982, 138). Y es en esa capacidad de
reagrupar elementos asociativos en combinaciones nuevas como se
satisfacen ciertos requisitos o son útiles en algún sentido y donde se
manifiesta la creatividad. Pero son pocos los autores que mantienen esta
postura y la mayoría de las investigaciones se acercan más a los
planteamientos multifactoriales iniciados por Guilford. Sería innumerable
la lista de estos trabajos como el de Korb y Frankiewick en 1979, Oceivar
en 1976, Getzels y Madaus en 1969 y en todas las investigaciones del
propio Guilford.
“Durante siglos prevaleció la idea común de que sólo son creativas
las personas extraordinariamente excepcionales y de que la crea tividad es
un don divino” (Guilford, Factores que favorecen y factores que
obstaculizan la creatividad en Curtis, Demos y Torrance, 1976, 114). A
2.1 .7.— Factores de la creatividad
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mediados de nuestro siglo se empiezan a reconocer las diferencias
psicológicas individuales y que diferentes individuos poseen ciertas
cualidades en diversos grados. Esto llevó a pensar que la creatividad se
da en mayor o menor medida en todos los individuos, algo que han
confirmado las investigaciones, por lo que para estudiar la creatividad ya
no es necesario recurrir a los genios sino que se puede experimentar con
multitud de sujetos.
Aunque se dan c!ertas matizaciones, la mayoría de los autores
coinciden a la hora de señalar algunos de estos factores como
determinantes para identificar la creatividad. Francisco García recoge el
“modelo estático” de G. Heinelt que incorpora la mayoría de los factores
y añade aquellos, de otros autores, que considera importantes.
1.- Fluidez
Un factor que todos los investigadores coinciden en señalar como
uno de los principales. Hace referencia al aspecto cuantitativo de la
creatividad, es decir; “la totalidad de ideas producidas en un lapso de
tiempo” (Sikora, 1977, 22). El creativo no se detiene en la primera idea
que surge sino que sigue buscando. Es un factor cuantificable y, por lo
tanto, se puede tratar estadísticamente.
La fluidez, por su parte, no es un factor único sino que se han
identificado diferentes clases. Solamente en los tests verbales, Guilford
identificó tres diferentes (Guilford, Factores que favorecen y factores que
obstaculizan la creatividad en Curtis, Demos y Torrance, 1976, 116-117)
y a>gunos mas para otros tipos de tests:
* Fluidez ideacional o de ideas. Se refiere a la producción
cuantitativa de ideas, sean del tipo que sean, desde tan simples como una
palabra, hasta tan complejas como un relato. Siempre, Guilford propone
que se ponga un limite de tiempo estricto para la realización de las
pruebas.
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* Fluidez de asociación. Se refiere a la producción de
relaciones y Guilford lo considera fundamental para el escritor creativo
que debe buscar continuamente diversas expresiones.
* Fluidez de expresión. Se refiere a la facilidad en la
construcción de frases, fundamental para el desarrollo de discursos
conectados.
* Fluidez verbal. Se trata de producir palabras de una
característica concreta, por ejemplo, que rimen con otra palabra que se
da, que empiecen por cierta letra,... Guilford en La naturaleza de la
inteligencia humana, plantea la hipótesis de que existe un factor similar
de fluidez numérica.
* Fluidez figurativa. Partiendo de una forma sencilla, se deben
dibujar tantos objetos reales como sea posible, en un tiempo establecido.
* Fluidez de las inferencias. “Presentada una afirmación
hipotética se han de imaginar las consecuencias e implicaciones en los
cuales se puede pensar en un tiempo determinado” (Francisco García,
1984, 62).
2.- Flexibilidad
“La flexibilidad de pensamiento significa un cambio de cierta clase -
un cambio de significado, de interpretación o uso de algo-, un cambio en
la manera de entender una tarea o en la estrategia pensada para
realizarla; o bien un cambio en la dirección del pensamiento, que puede
implicar una nueva interpretación del objetivo” (Guilford, Factores que
favorecen y factores que obstaculizan la creatividad en Curtis, Demos y
Torrance, 1976, 115). Es un criterio que matiza e! de la fluidez ya que el
buen creativo, además de tener muchas ideas, éstas deben ser de
diferentes categorías. Sikora las define como la “(cantidad de categorías
de asociaciones que pueden diferenciarse claramente). Las menciones de
torta y plato pertenecerían a una misma categoría, asimismo sol, luna y
planeta Venus, o cereza, manzana y uva, sin embargo el sujeto de
nuestra prueba abandona después de ello estas “series” y ofrece
‘a
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asociaciones que pertenecen a otras categorías. Cuanto mayor es el
número de categorías, más alta es (ex definitione) la flexibilidad.” (Sikora,
1977, 22).
Guilford ha identificado a través de los tests, dos tipos diferentes de
flexibilidad:
* Flexibilidad espontánea. Los sujetos pueden sacar buenas
puntuaciones en los tests sin saberlo con solo ir cambiando de clase según
va dando las respuestas. Las puntuaciones bajas en flexibilidad
espontánea suelen ser rígidas y dan muy pocas clases de respuestas.
* Flexibilidad de adaptación. Se produce cuando el sujeto ha
de realizar cambios de interpretación de la tarea, de planteamiento o de
estrategia, de solución posible,... para tener éxito en los tests. Para
Guilford, como recoge G. Ulmann, este tipo de flexibilidad es
auténticamente original y la cualidad más excepcional del creativo ya que
el individuo ha de demostrarla en situaciones que le exigen indicaciones
concretas.
3.- Originalidad
La definición de este factor ha dado lugar a diferentes puntos de
vista. Guilford, entre otros muchos, la relaciona con la respuestas
inusitadas a las que se llega desde premisas muy alejadas o remotas. Lo
que plantea dos aspectos diferentes dentro de la originalidad: el número
de veces que se repite una respuesta y el carácter de la asociación que la
ha generado.
En el primer punto se trata de respuestas poco frecuentes en una
población o, dicho de otro modo, infrecuentes estadisticamente. Aquí se
han planteado diversas propuestas de solución: desde aquellas que
proponen que original sólo debe ser aquello que nadie antes ha pensado,
hasta los que dicen que debe serlo para un individuo concreto. Lo
importante es que las asociaciones sean raras o singulares. En los tests
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se puntúa por las veces que se da una respuesta en la muestra. Cuanto
menor sea el número de personas que da una determinada respuesta,
mayor será la originalidad.
Guilford considera que teniendo en cuenta el número de repeticiones
de las respuestas, la evaluación es objetiva pero al tener que medir
también el carácter más o menos remoto de las asociaciones, es imposible
evitar un cierto grado de subjetividad en las puntuaciones.
Es el cuarto factor que Guilford considera como constituyente de las
aptitudes de la producción divergente (1977, 171). Se refiere a la
cantidad de detalles que se suministran en una respuesta, y cuanto mayor
sea el número, mejor será la puntuación. Ricardo Marín en el Manual de
creatividad lo ejemplifica hablando de la pintura clásica que está llena de
detalles muy cuidados. El creativo no se imita a formular superficialmente
su idea sino que recurre a todos los medios que tiene a su alcance para
completar y realizar la obra lo más acabada y perfecta posible.
G. Ulmann la define como “la capacidad de tratar algo cuidadosa y
minuciosamente” (1972, 70). Guilford dice de la elaboración: “En un test,
dadas las líneas generales de un plan, se pide al examinando que exponga
la secuencia detallada de pasos que hay que dar para la ejecución del
plan. Cuantos más detalles suministra, mejor puntuación obtiene.
Creemos que el único ‘rasgo’ de esta capacidad que aparece en los tests
estriba en que una unidad de información conduce a otra, como una
especie de extensión o complemento suyo. Empleando un lenguaje más
técnico: Decimos que el examinando produce una diversidad de
implicaciones”.(Guilford, Factores que favorecen y factores que
obstaculizan la creatividad en Gowan, Demos y Torrance, 1976, 119).
Los tres factores descritos en primer lugar, fluidez, flexibilidad y
4.- Elaboración
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originalidad, son los más utilizados para evaluar la creatividad ya que son
considerados por la mayoría de los autores como determinantes. Y junto
con la elaboración, están presentes en todas las facetas de la creatividad,
se desarrolle en el campo que sea. Incluso Guilford considera a los cuatro
como similares ya que los tests que aprecian estos factores exigen
diversidad de respuestas y no hay una que se pueda considerar correcta.
Pero con ser los más importantes, estos cuatro factores no son los
únicos rasgos que se pueden distinguir en la creatividad aunque ya no es
posible asegurar la coincidencia entre los diferentes autores.
5.- Sensibilidad ante los problemas
Guilford diseñó tests para detectar este factor ya que la mayoría de
los investigadores coinciden en señalar que la única forma de resolver un
problema es percibirlo para descubrir sus fallos. Es la capacidad para
descubrir deficiencias, dificultades, fallos e imperfecciones. Sikora
identifica este rasgo con la apertura y considera que los creativos
“pueden ‘problematizar’ objetos y relaciones con más facilidad que los no
creativos, es decir, pueden señalarías como problema y así proporcionar
la iniciativa de las soluciones” (Matussek, citado por Sikora, 1977, 23).
5. de la Torre dice que el creativo es una persona que busca,
pregunta y desconfía de la información que recibe hasta llegar a
“incordiar” a sus superiores. “Esta sensibilidad va ligada generalmente a
la apertura hacia las cosas, los hechos o experiencias y a las propias
necesidades, sentimientos y emociones” (1995, 27).
Desde este punto de vista, se identifica con la característica que
Moles y Caude denominan “afición a explicar lo insólito” que consiste “en
hallar un sentido a una masa de informaciones, algunas de las cuales
carecen de toda relación con la solución. Por consiguiente, se trata de
aislar o poner de manifiesto aquellas informaciones que permiten hallar la
gv.
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solución y, de este modo, proporcionar una nueva interpretación a la
masa de datos iniciales” (1986, 84)
Francisco García lo relaciona con varias tendencias del ser humano:
la inherente curiosidad del ser humano y su capacidad de admiración, de
sorprenderse. Y una forma de exteriorizar esta característica es haciendo
preguntas, sobre todo, preguntas que llevan al fondo del problema.
Este factor está estrechamente relacionado con el anterior; ya que
ahora nos encontramos ante la capacidad para penetrar en aquellos
problemas que hemos percibido, para profundizar en ellos. Y es la
penetración la que nos “permite percibir las implicaciones, consecuencias
y razones de un cambio. Hallar el sentido de la interpretación de un
cambio y de un cambio de interpretación” (Francisco García, 1984, 65).
7. - Redefinir
Ricardo Marín lo denomina también “utilizaciones inusuales”. Se
trata de transformar una cosa en otra, de usarla para algo diferente a
aquello para lo que fue creada. Es una capacidad especial para encontrar
usos y aplicaciones diferentes de las habituales.
Sikora denomina esta capacidad de redefinición como
transformación ya que es más fácil vencer los bloqueos cambiando el
planteamiento del problema o de la tarea.
Torrance la considera como “la habilidad de definir de nuevo, de
reorganizar lo que vemos con nuevos prismas, de cambiar la función de
un objeto conocido, de ver algo muy conocido en un contexto nuevo, es
la transformación que hace que la actividad mental sea productiva en vez
de reproductiva” (citado por Francisco García, 1984, 65).
6.- Penetración
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Guilford y Lowenfeld ya reconocieron esta capacidad para
desintegrar un todo en sus partes y, a partir de ahí, profundizar en cada
una de ellas para descubrir nuevos sentidos y relaciones entre los
elementos. Mentalmente no desintegramos la realidad sino que
distinguimos los conceptos para profundizar en cada uno de ellos y
entender mejor la realidad a partir de sus componentes.
“Se trata de enlazar elementos varios para formar un todo
novedoso” (Marín Ibáñez, 1984, 23) y lo que se forma tiene que tener un
significado que no tenían sus partes constitutivas por separado.
A nivel básico, es algo que se realiza en la vida diaria
continuamente, se hacen resúmenes, esquemas con las informaciones
que tenemos. Pero cuando esa síntesis produce cosas nuevas o
inexistentes anteriormente, nos encontramos ante una característica de la
personalidad creadora.
Guilford considera que este factor se requiere durante todo el
proceso creativo. Desde el primer momento, la situación de partida debe
ser evaluada para enfrentarse al problema inicial -ya hemos hablado de la
sensibilidad a los problemas como factor-. También es imprescindible,
como señala G. Ulmann, para ir comprobando los pasos por separado y,
sobre todo, es imprescindible para comprobar la validez de la solución
definitiva.
Sobre este tema, autores como Arnold y Osborn se oponen a
Gu¡lford ya que consideran que la evaluación durante el proceso de
8.- Análisis
9.- Síntesis
10.- Evaluación
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creación “lo inhibe poderosamente, razón por la cual ha de evitarse”
(Ulmann, 1972, 74).
En estos factores también coinciden la mayoría de los
investigadores y de hecho, existen diferentes tipos de tests para
estudiarlos. Pero no son los únicos ya que algunos autores añaden a esta
lista otras características.
Este es uno de los criterios que Lowenfeld y Guilford señalan como
factor de la creatividad. Guilford lo sitúa dentro de la producción
convergente aunque considera imprescindible para el comportamiento
creador esa capacidad para establecer un orden entre datos de la más
diversa índole para transformarlos. “Es la capacidad de armonizar todos
los elementos que constituyen la obra creada de forma que constituyan
un todo dotado de sentido” (Francisco García, 1984, 68).
12.- La motivación
Por su importancia, ya hemos dedicado un apartado a esta
característica de la creatividad que funciona como un motor que hace que
el creativo se entusiasme con su trabajo y se sumerja con todas las
energías en la tarea encomendada. La motivación es decisiva en el
proceso creativo y para mantener el esfuerzo que exige la creatividad.
En ella se almacenan todos los datos que en un momento
determinado hacen que se produzca la creatividad. El saber es
imprescindible para el pensamiento creador “Sólo quien conoce con
precisión un sistema puede renovarlo” (Ulmann, 1972, 69). Guilford dice
que se “trata de retención o almacenaje, con cierto grado de
disponibilidad, de la información de la misma manera como fue
11.- Organización coherente
13.- La memoria
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almacenada y en relación con los mismos indicios con los cuales fue
aprendida” (1977, 254).
Es un factor subrayado por Torrance y R. Marín reconoce que se
puede confundir con la flexibilidad. Significa que se está abierto a mejorar
cualquier solución, a seguir trabajando y profundizando, a continuar
haciendo preguntas. El creador no se conforma con lo que ya ha hecho y
quiere superarse con cada nueva situación porque reconoce la distancia
entre lo que ideó y lo que finalmente realizó.
15.- La comunicación
Es la capacidad de realizar mensajes convincentes. El creativo se
anticipa con su mensaje a lo que piensa el resto de los individuos.
Por nuestra parte, la investigación que hemos realizado supone
también la definición de un nuevo factor que no está entre los explicados
en este apartado, aunque sí se recoge en diferentes investigaciones.
LA ADECUACIÓN de la idea al problema de comunicación planteado.
Como mantiene G. Ulmann la idea creativa ha de ser adecuada al
problema planteado inicialmente, tener sentido dentro de la situación y
satisfacer las diferentes exigencias planteadas. Es un factor que nos
permitirá comprobar si las ideas producidas son útiles para resolver el
problema concreto, de acuerdo con la información aportada.
Francisco García en Estudios de creatividad en niños de edad escolar
utiliza otros dos criterios diferentes: la imaginación referida tanto al
contenido de la obra como a las figuras retóricas empleadas en su
realización; y la opacidad entendida como la capacidad para hacer algo
complejo.
14.- La apertura mental
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5. de la Torre en Evaluación de la creatividad utiliza una serie de
criterios diferentes: abreacción o resistencia al cierre, originalidad,
elaboración, fantasía, conectividad o integración creativa, alcance
imaginativo, expansión figurativa, riqueza expresiva, habilidad gráfica,
morfología de la imagen y estilo creativo (1988, 30-44).
Como vemos, estamos ante una gran variedad de criterios, que aún
es posible ampliar (abstracción, formular hipótesis, etc). No todos los
factores que hemos señalado tienen la misma trascendencia en todos los
campos, por eso, cada uno de ellos necesita un desarrollo mayor en
función de la situación concreta.
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En los apartados precedentes hemos definido la creatividad, es decir;
: hemos puesto los límites a lo que queremos analizar También hemos
: presentado las investigaciones que ponen de manifiesto la diferenciación
existente entre la inteligencia y la creatividad. Hemos dado un breve
repaso a las teorías que tratan de explicar la creatividad. Y, por último,
hemos llegado a los autores que reconocen la existencia de varios factores
como indicadores de la creatividad.
Es cierto que en muchas de las cuestiones tratadas no existe
unanimidad entre los diferentes autores consultados. Las variaciones se
dan de una forma más patente a la hora de definir la creatividad,
fundamentalmente por los diferentes aspectos desde los que se puede
investigar: proceso, producto, personalidad y ambiente. Se han dado
tantas definiciones que no se ha conseguido liberar al término de su
ambigúedad.
En el caso de los factores, aunque hay una coincidencia entre los
más importantes, también se dan algunas variaciones que hacen que
ciertas investigaciones no se puedan comparar entre sí. De todas formas,
para tratar de identificar la creatividad tenemos un número suficiente de
criterios que no se discuten a la hora de medirla o evaluarla: fluidez,
flexibilidad, originalidad y, normalmente, la elaboración. El resto ya hemos
visto que tiene sus puntos de vista frecuentemente sustentados en el
campo en el que se están llevando a cabo las investigaciones. Pero con
estar ante un número relativamente amplio de factores, no podemos
considerar exhaustivo el listado ya que la creatividad no ha sido
suficientemente investigada. En comparación con la inteligencia, la
creatividad, como objeto de estudio, ha tenido una vida no excesivamente
larga.
2.1 .8.- Medida e identificación de la creatividad
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A partir de aquí, ya sabemos, o tenemos bastante claro, lo que se
debe investigar o evaluar Sabemos qué es lo que tenemos que estudiar;
y ahora llega el momento de centrarnos en cómo podemos descubrirlo. A
pesar de lo que sabemos, la investigación no es sencilla y está llena de
dificultades.
La primera de ellas esté en las dudas que plantean los propios
indicadores que hemos definido. Sobre algunos de ellos se ha investigado
con seriedad hasta poder considerarlos determinantes, pero hay otros
muchos que aún tienen que superar pruebas más rigurosas. Aunque
también nos podemos encontrar con posturas más radicales como la de
Sternberg y Lubart quienes opinan que las conductas no tienen la misma
consideración en una sociedad o contexto que en otro. “El tema, sin
embargo es que el mismo problema que se aplica a las medidas de la
creatividad se aplica a todas las medidas. Realmente no existe algo así
como una medida totalmente objetiva. La medida es siempre relativa a
las normas y a las expectativas de un grupo particular en un momento
particular y en lugar determinado” (1997, 56).
Otra es, como ya hemos dicho, que la definición de creatividad está
lejos de ser un concepto aceptado por todos los investigadores lo que se
traduce en una diversidad de límites al objeto que queremos investigar
Por otra parte, no se puede confirmar la validez de todas las pruebas
utilizadas sin ningún género de duda, ya que no siempre se puede recurrir
a pruebas objetivas que sirvan para evaluar la creatividad. Pero ese es un
camino en el que se sigue avanzando aunque no al ritmo que seria de
desear Ya hemos hablado en la introducción del trabajo, de las diferentes
etapas que ha vivido la investigación de la creatividad en nuestro siglo.
Desde la euforia de los años cincuenta cuando se puso de moda y cientos
de investigadores dedicaron -todos sus esfuerzos a confirmar lo que
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Guilford parecía tener muy claro, hasta el desánimo posterior al
comprobar que los fracasos superaban, frecuentemente, a los éxitos. Pero
con todo y con eso, con sus imperfecciones y problemas, son importantes
porque trataban de ampliar los limites de una capacidad delimitada por los
tests de inteligencia tradicionales que se centraban en la convergencia y
en los valores de la educación clásica. Al menos, desde hace algunos años
ya se ha logrado que la capacidad de las personas no se mida por una sola
de sus partes: la inteligencia que, como hemos visto, tiene grandes
diferencias con la creatividad como lo demuestra la baja correlación que
existe entre los resultados obtenidos a la hora de evaluar ambas
capacidades.
También es necesario recordar que no son pocas las críticas que han
surgido sobre la posibilidad de extrapolar los resultados obtenidos en
situación de experimento y los que se pueden dar en la vida real. Pero ese
es un argumento que se puede generalizar a todas las pruebas en las que
se trata de investigar algo tan complejo como la personalidad humana.
Sin llegar a los límites del principio de incertidumbre de Heisenberg,
hemos de reconocer que la interacción que se produce en la investigación
cuando participan personas puede modificar considerablemente lo que
estamos intentando conocer Yamamoto, siguiendo a Anderson con sus
tres tipos de aptitud, diferencia entre creatividad verdadera que es la
potencial del individuo, la creatividad medida que es la medición realizada
y la creatividad efectiva que es cómo manifiesta el individuo esa capacidad
que tiene. Difícilmente se puede dar una correlación perfecta entre los
tres tipos por los propios fallos del instrumento de medida y por las
diferencias en las situaciones. Sternberg y Lubart tienen muy en cuenta
este hecho cuando afirman que “la creatividad de la vida real se produce
en los ámbitos de la vida real. Los ámbitos pueden ser académicos o
pueden ser cotidianos, pero la clase de creatividad de la que nos
ocupamos no es trivial y, para nosotros, pensar en los usos insólitos de
un sujeta papeles es más bien algo limitado” (1997, 46). Lo dicen en
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referencia a uno de los test de Guilford y proponen que la creatividad se
mida en campos concretos de actividad y con ejercicios directamente
relacionados con ellos: a los escritores redactando relatos, a los
publicitarios realizando anuncios, etc. Al menos, ellos lo han intentado en
una investigación llevada a cabo en cuatro ámbitos diferentes entre los
que se encontraba la publicidad.
Incluso, en las investigaciones se ha llegado a resultados
contradictorios en pruebas similares. A. de la Orden comenta los trabajos
de Glover y Sautter en 1976 con 148 estudiantes norteamericanos,
quienes llegaron a la conclusión de que cierto grupo con unas
características era superior a otro con otras características en flexibilidad
y originalidad, los segundos eran superiores en elaboración y no había
diferencias en fluidez. Cuatro años más tarde, Richmond y De la Serna
comprobaron con estudiantes mejicanos que un grupo similar al segundo
de Glover y Sautter era superior al primero en flexibilidad, originalidad y
fluidez y no encontraron diferencias en elaboración. Este es,
posiblemente, el principal problema de las pruebas de creatividad: la
validez.
A. de la Orden afirma en este sentido que “se puede concluir que la
investigación pedagógica y psicológica sobre la crea tividad pone de
manifiesto la complejidad del problema, la incertidumbre del constructo
(la creatividad es identificada con una variadisima gama de facetas
distintas y hasta incoherentes) y la conflictividad y contradicción de los
resultados. En cualquiera de los aspectos que se abordan, Getzels y
Madaus (1969), parece haber casi tantos puntos de vista como autores y
estudios. Desde el ángulo de la evaluación, esta situación supone la
carencia de una base firme para precisar la realidad a evaluar, es decir,
su descripción y medida y la instancia de referencia o criterio con que
contrastar dicha realidad para emitir el correspondiente juicio sobre la
adecuación o inadecuación, es decir para determinar si su conducta es
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creativa y en qué grado. En este sentido, la necesidad de validar el
constructo inteligencia no puede exagerarse. Rivas Martínez (1978)
comentando los resultados de su estudio sobre das tests de crea tividad
señala, a su vez, que el punto de partida para progresar en la medida de
la creatividad no puede ser otro que la validación del constructo” (1982,
139-140).
El problema del constructo es fundamental para este autor ya que
su ambigñedad significa que el criterio que se siga cambiará
permanentemente lo que se traduce en un problema importante de
evaluación. Hay demasiados instrumentos o pruebas y se dan demasiadas
diferencias en los resultados obtenidos, incluso utilizando el mismo
instrumento, como ya hemos visto. Pero a pesar de los problemas hay
algo que no admite duda y es que hay una realidad llamada creatividad
con una serie de características propias y que, por lo tanto, se puede
investigar y medir; si no, no tendría ningún sentido hablar de creatividad.
Pero no sólo se han encontrado problemas en el pasado,
actualmente, en 1998, Epstein ha escrito un artículo para una
enciclopedia de creatividad en la que incide de nuevo en la dificultad de
investigar la creatividad ya que no hay consenso en cómo definir y medir
el comportamiento creativo (1998).
Las investigaciones sobre creatividad se han centrado en el estudio
de alguna de las cuatro dimensiones de la creatividad que ya hemos
comentado: producto, proceso, personalidad y ambiente. Cada autor
investiga la que considera más apropiada para evaluar la creatividad, algo
que, con mucha frecuencia, está relacionado con la definición que ha
adoptado. G. Ulmann los denomina “objetos de luicio para identificar la
creatividad” e incluye los procesos, los productos y las personalidades.
MacKinnon es un defensor de investigar la creatividad a través del
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producto (el auténtico criterio para él es el producto) y los otros elementos
deben definirse con referencia al producto; la complicación surge cuando
vemos la variedad y diversidad de productos que nos podemos encontrar
De todos modos, el producto si tiene una cierta independencia con respecto
a su creador y, además, puede ser analizado de alguna manera. Hay
diferentes formas de utilizarlo: considerar más creativo al que más
produce, emplear el número de productos patentados, etc.
Otros autores dedican sus esfuerzos a la personalidad, estudiando
los rasgos de los creativos; aquí el problema es la diversidad de campos
en los que realizan sus actividades este tipo de personas y de las
diferentes teorías que explican la conducta humana. Son abundantes las
listas que describen las características que diferencian a los creativos de
los no creativos. La forma más antigua es seleccionar creativos
reconocidos históricamente y estudiarlos. A veces se interroga a directivos
de diferentes sectores, otras se realizan cuestionarios para que los
rellenen las personas seleccionadas,...
Algunos investigadores centran sus trabajos en el proceso. Para
Barron, la creatividad no desemboca siempre en un producto, por lo tanto,
ese criterio únicamente no sirve. Algunos estudios se encuentran con el
problema de la duración del proceso con lo que normalmente se les pide
a los investigados que sean ellos quienes cuenten, en una entrevista, lo
que les ocurre mientras están creando; también se graban sesiones para
analizarías más tarde y ahora, hasta se simula por ordenador En
definitiva, se han utilizado diferentes métodos para intentar conocer cómo
se desarrolla el proceso creativo.
Finalmente, para algunos investigadores el ambiente o la situación
son determinantes para desarrollar la creatividad, frente a los que piensan
que son las capacidades de la persona. En realidad, ambos aspectos se
pueden considerar complementarios, sin capacidades difícilmente se
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podrá demostrar una gran creatividad, mientras que en situaciones
desfavorables será complicado el desarrollo de su potencialidad creadora.
Y se intenta descubrir cuáles serán las situaciones que contribuyan más
significativamente a la creatividad.
Son necesarios criterios objetivos adecuados para poder interpretar
los resultados. Ricardo Marín y A. de la Orden recogen los criterios que
diferencian Getzels y Madaus en los intentos de evaluar la creatividad
(para algunos autores se trata de medidas y no de criterios, pero
pensamos que no es necesario añadir más confusiones terminológicas a
las que ya tiene de por si el tema de la creatividad):
1.- LOGROS Y PRODUCTOS RELEVANTES considerados como
creativos. El producto ha sido utilizado con mucha frecuencia como criterio
de evaluación. Pueden ser realidades creativas que han recibido el
respaldo social o ideas y productos que han sido capaces de influir en la
historia.
2.- ESCALAS DE CALIFICACIÓN. Son los calificativos que otorgan
otras personas a los creativos, diferenciándolos de los que no los son. Se
basa en la idea de que quien mejor puede dar un juicio sobre alguien es
quien lo puede observar Para superar la subjetividad propia de un solo
calificador se utilizan varias jueces que deberían coincidir en sus
calificaciones.
3.- NIVEL DE INTELIGENCIA. Es el indicador mejor validado pero
poco útil para medir la creatividad ya que, como hemos venido diciendo,
se da una independencia, sobre todo a partir de ciertos niveles, entre la
creatividad y el coeficiente de inteligencia.
4. ESTUDIOS DE LOS RASGOS DE PERSONALIDAD contrastados
con un perfil de persona creativa. Muchos han sido los estudios que han
1144
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utilizado este criterio.
5.- LISTAS DE CONTROL. Tienen ciertas similitudes con las escalas
de calificación, aunque aquí, los individuos se autoevalúan mediante
adjetivos que describen las cualidades creativas.
6.- TESTS ESPECÍFICOS DE CREATIVIDAD. Es el criterio más
utilizado para evaluar la creatividad. El gran impulsor de estas pruebas fue
Guilford y su análisis factorial que dio validez a determinados factores. De
todos modos, no se ha llegado a un camino seguro y todos los autores
ponen de manifiesto la necesidad de seguir trabajando en la dirección de
dar validez a las pruebas. Como se parte del presupuesto de la estructura
de las aptitudes creativas, para que los itemes del test tengan validez
tendrán que ser representativos de esas aptitudes. Y esto exige, por una
parte, que el modelo factorial determine cuáles son las aptitudes que
podemos considerar como propias de los rasgos creativos y, por otro, que
los itemes sean verdaderamente representativos de esos rasgos;
entonces podremos decir si el instrumento de medida es adecuado para
evaluar la creatividad. Y puestos a dudar; también hay voces críticas que
consideran que lo primero debería ser comprobar si los estímulos
utilizados son capaces de desencadenar la creatividad.
G. Ulmann en su libro Greatividad, dice que los tests que se utilizan
para identificar la creatividad se dividen en dos grupos: “por una parte,
tests que buscan la capacidad para el pensamiento; por otra, los que
persiguen detectar determinadas cualidades de la percepción” (1972,
112).
A estas medidas o criterios -según quien los denomine- habría que
añadir el estudio intensivo de las personas creativas como método
utilizado tanto para creativos contemporáneos como para los del pasado.
H. Gardner; en su libro Mentes creativas, repasa la vida de algunos
—4
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grandes creadores, así como M. Csikszentmihalyi quien ha entrevistado a
más de noventa personas de los más diversos campos que han
revolucionado sus áreas de actividad. Barron, para seleccionar a
escritores, matemáticos y arquitectos creativos, empleó el método de la
investigación biográfica.
M. Angeles Gervilla Castillo presenta una clasificación de las pruebas
para diagnosticar la creatividad agrupándolas en cinco clases
fundamentales (1980, 50):
- Perceptivos: Representaciones ambiguas.
- Gráficos: Dibujos de figuras, elaboración de figuras originales...
- Verbales: Producir palabras que cumplan unas condiciones.
- Ideológicas: Son las más heterogéneas. Se le pide al sujeto que
exprese ideas sobre un tema: Redacción de cuentos imaginativos,
Planteamiento de situaciones insólitas y Capacidad del individuo para
formular preguntas referidas a algo.
- Biográficas: Consisten en la enumeración de las actividades que
presagian una actividad creadora. El sujeto debe indicar aquéllas que,
espontáneamente, ha realizado. Otro modo de llevar a cabo la prueba
autobiográfica es pedirle una redacción libre, con el tema genérico de «Mi
vida».
Pero volvamos al instrumento más utilizado para medir la
creatividad: el test. Hay una gran variedad de ellos y sería muy
complicado intentar enumerarlos y explicarlos todos aquí. En la
bibliografía hay varios libros que pueden resultar interesantes para
conocer el funcionamiento de algunos de ellos. Nuestro objetivo en este
apartado es dar a conocer algunos de los más famosos sin profundizar en
su explicación.
Torrance presenta una importante variedad de tests que explican los
diferentes factores presentados por Guilford como características para
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autores.
Tests de Tarrance. Inspirándose en Guilford, este investigador y
sus colaboradores han reducido la complejidad limitándose a cuatro
factores: fluidez, flexibilidad, originalidad y elaboración (solamente para
los tests gráficos). Sus conocidos tests Thinking Creatively With Words
constan de dos folletos de 16 páginas cada uno con siete pruebas verbales
por folleto, aunque cinco de ellas tienen como estímulo una figura.
EL FOLLETO A tiene en la portada un payaso sobre un elefante como
elemento meramente decorativo. En el interior hay un niño que sirve de
estímulo a las actividades 1, 2 y 3. El niño, que lleva un gorro como de
payaso, se apoya en el suelo sobre las manos y acerca su cara a una
corriente de agua en la que se refleja su figura.
- Actividad 1: Pregunta y adivina. Se deben formular preguntas para
interpretar la imagen, que no pueden responderse con sólo mirar la
imagen.
- Actividad 2: Suponiendo causas. Adivinar las causas que expliquen
la acción del dibujo.
-Actividad 3: Adivinando consecuencias. Escribir lo que puede ocurrir
a partir de esa situación.
- Actividad 4: Mejora del producto. Ante un elefante de juguete,
formular todos los cambios posibles, para que los niños se diviertan al
máximo.
- Actividad 5: Usos inusuales. Decir todos los usos posibles para
unas cajas de cartón que se tiran a la basura.
- Actividad 6: Preguntas inusuales sobre el mismo elemplo anterior
- Actividad 7: Suponga. Ante una situación improbable, imaginar
todas las consecuencias posibles.
FOLLETO B. Forma paralela al folleto A. El dibujo de la portada es
una mujer con un vestido que parece hindú, contemplando de reojo un
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mono colgado de una cuerda. La imagen que sirve de estímulo es una
pareja corriendo que lleva animales en la mano. Las figuras y el fondo
tienen un aire inusual para que la imaginación se dispare.
Las actividades son paralelas a las del folleto A, pero cambiando tos
estímulos.
Test gráfico de Torrance. Consta de tres partes.
1.- “Construcción de un dibujo”. Representar una historieta y
titularía.
2.- Con diez casillas de líneas rectas y curvas, hay que formar una
figura con sentido.
3.- Con 30 círculos, ó 30 líneas paralelas, hay que completar un
objeto.
En ocasiones, presenta una mancha de colores como punto de
partida para un dibujo.
Torrance junto con Cunnington construyeron el test de originalidad
Sonidos e Imágenes, que consta de cuatro efectos sonoros, que se repiten
en serie tres veces. Los efectos van de lo corriente a lo insólito, de lo
simple a lo complejo” (Francisco García, 1984, 77).
Owen (1957) desarrolló tareas para determinar la creatividad en el
diseño de maquinarias. Éstas incluían: Test del Aparato Generador de
Fuerza, Test Diseñe una Máquina, Test de las Relaciones de Espacio
Tridimensional y el Test de Matricería. El conjunto se complementaba con
un Inventario Personal y un formulario de antecedentes personales.
Harris (1960) estableció dos formas de un test de veinte artículos de
creatividad en ingeniería con tareas que requerían que los sujetos
anotasen los usos posibles de varios objetos y que adivinen “¿qué es?”.
Las clasificaciones se obtienen por fluencia, flexibilidad y originalidad.
:153»
9% 94
99al«99<9994=$*99«9«9«9<999al« al «»99al99*99««94999999945499 ««‘‘»‘‘ «Métodos Heurísticos y Creación Publicitaria
Barron (1958) y sus asociados de la Universidad de California han
establecido un conjunto de tareas para determinar la originalidad entre
estudiantes universitarios y adultos. Entre las tareas están:
Construcciones con Mosaicos, Test de Anagramas, Terminación de Dibujo
(Franck), Test de la Figura Preferida (Welsh) y Test de los Borrones de
Tinta (respuestas inusuales)
Wallach y Kogan desarrollaron un test con las siguientes series de
pruebas:
- Enumeracion. Decir todos los objetos que se le ocurran de una
clase determinada.
- Utilizaciones poco habituales.
- Semejanzas. Son diez itemes en los que se buscan semejanzas
entre dos cosas diferentes.
- Interpretación de ocho figuras discontinuas.
- Interpretación de rasgos.
Los tres primeros tienen estímulos verbales y para los dos últimos
son visuales.
Otros tests importantes son: Asociaciones remotas de Mednick
(RAT), Alpha biographical inventory (cuestionario biográfico de 300
itemes), test de Getzels y Jackson (cinco pruebas: asociación de palabras,
usos de objetos, figuras ocultas, fábulas y construcción de problemas),
Test of creative writing de Vamamoto,...
Y, algunos instrumentos utilizados con universitarios incluyen:
Solución Ingeniosa de Problemas de Flanagan (1958), un intento de
determinar el pensamiento creativo por medio de artículos de elección
múltiple; el Test de la Formulación de Hipótesis de Frederickson (1959);
y el Test de las Preguntas Divergentes de Burkhart (1961), que requiere
que los sujetos hagan preguntas referentes a un objeto determinado.
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Anteriormente a todos estos tests, ya se había evaluado, de algún
modo, algo parecido a la creatividad. Torrance en Orientación del talento
creativo incluye la información que Laura Chassell de la Northwestern
University proporcionó, en 1916, sobre doce tests de originalidad. Incluía:
Construcción de Palabras, Descripción de Fotografías, Analogías, Términos
Análogos Originales, Acertijos en Cadena, Acertijos en Triángulo, El Anillo
de Royce, Test Incompleto, Vaticinios Económicos, Test de Codificación,
Composiciones de Páginas Musicales y Nuevas Situaciones.
También Boraas en su libro Teaching to Think (1922), describe y
analiza ocho tipos de test de ‘pensamiento imaginativo”:
1 - La interpretación de borrones de tinta.
2.- Test de la construcción de palabras.
3.- Test de construcción de frases.
4.- Construcción de símiles o metáforas combinando dos palabras de
una serie determinada.
5.- Terminación de frases incompletas.
6.- Test de cubos pintados.
7.- Test del viaje imaginario.
8.- Creación poética.
Hargreaves (1927) describió doce pruebas que clasificó con arreglo
a su fluencia y originalidad: Construcción de Palabras y Composición, Test
de Ebbinghaus, Invención de Cuentos, Terminación de Cuentos,
Terminación de Ilustraciones Inconclusas, Retratos Incompletos, Borrones
de Tinta, Terminación de Lenguaje Indeterminado, Cuentos Incompletos,
Escritura de Palabras, Situaciones Probables y Situaciones Imaginarias.
Meier y McCloy, 1939, experimentaron con evaluaciones
relacionadas con su interés en la educación artística. Las tareas incluían:
títulos interpretativos para cuadros; valoración crítica e interpretación de
obras de arte completas; composiciones, opiniones e interpretaciones de
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pinturas.
Murray en Harvard (1943) trabajó con sus estudiantes en la
investigación del proceso creativo en poesía y arte con su Test de
Apercepción Temática.
Welch (1946) hizo contribuciones interesantes para determinar la
creatividad observando nuevas combinaciones. Sus estudios incluyen:
Construcciones con Bloques (hacer con diez bloques la mayor cantidad
posible de útiles y accesorios del hogar), Construcción de Frases
(extraídas de diez palabras), Construcción de Letras (por medio de tres
líneas rectas) y la Construcción de Cuentos Cortos.
Entre los tests que Ulmann denominaba de percepción, esta autora
incluye varios que tienen en común que se invita al sujeto a que haga dos
grupos con los objetos de percepción según sean de su agrado o le
desagraden. Las figuras de Birkhoff (1930) que consta de dos grupos de
polígonos que difieren entre ellos por su complejidad; cada uno está
constituido por 90 figuras. El Welsh figure preference test tenía
originalmente 200 figuras de diferentes complejidades y después se
redujo a una selección de 40.
G. Ulmann también dedica un apartado diferente a los tests de
creatividad para identificar las características de personalidad. Aquí sitúa,
por ejemplo, el Myers-Briggs-Type-Indicator que mide cuatro dimensiones
de la personalidad: extraversión-introversión, sensación-intuición,
pensamiento-sentimiento, juicio-percepción.
En España se han desarrollado diferentes tests para identificar la
creatividad.
El test de Martínez Beltrán inspirado fundamentalmente en los de
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Torrance. Tiene cinco pruebas que miden la flexibilidad y la fluidez:
- TEST C 1. Usos posibles de un objeto y respuestas para la mejora
de una cosa.
- TEST C 2. Se plantean cinco situaciones imposibles y se les
pregunta qué pasaría si sucediesen.
- TEST C 3. Es el test de los círculos en el que hay que formar figuras
a partir de 32 círculos.
- PRUEBA C 4. Se busca el mayor número de usos posibles para un
objeto dado.
- TEST C 5. Se trata de crear finales para tres fábulas que se
presentan incompletas. Los finales deben ser uno humorístico, otro serio
y otro moral.
Test de Fernández Pózar. Identifica cuatro factores: fluidez,
flexibilidad, originalidad y elaboración a través de seis pruebas divididas
en dos grupos:
- Forma 1.
* Causalidad-consecuencia. El estímulo es una vilieta con un
lefiador. Hay que qué?’ y “para qués” en relación con ella.
* Transformación. Ante la fotografía de un barrio enumerar las
transformaciones que llevaría a cabo.
* Invención. Se presentan das vifietas y se pregunta qué ha
pasado, por qué y qué ocurrirá después.
- Forma 2.
* Completación. Completar las líneas que hay en un recuadro.
* Construcción. Partiendo de un recuadro de papel coloreado,
construir una imagen.
* Invención. El individuo expone dos inventos suyos
dibujándolos y explicando todo lo relacionado con ellos.
Test de Abreacción para evaluar la creatividad (TAEC) de Saturnino
de la Torre. Consta de 12 figuras inacabadas distribuidas en cuatro filas y
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tres columnas simétricamente, con dos formas o estructuras diferentes
según la edad de los sujetos. Para la valoración se utilizan once factores
diferentes que ya hemos enumerado en el apartado de los factores de la
creatividad. Solamente vamos a detenernos en el que da nombre al test:
abreacción o resistencia al cierre. Lo define “como el control que el sujeto
tiene para atrasar el cierre de aberturas sin dejarse llevar de la tensión
natura) para percibir de inmediato un todo acabado. La resistencia al
cierre puede manifestarse de dos modos: dejando la figura abierta o
cerrándola mediante una vía indirecta; esto es, por más de dos trazos”.
(1991, página 33).
En España podríamos enumerar otros tests como el lOE de E
Menchén; los tests de Asociaciones Raras y el de viñetas de Francisco Rivas
Martínez; las pruebas de Ricardo Marín; el test de aptitudes mentales
diferenciales de Yagúe; el test de consecuencias de Forteza; etc.
Como vemos, sobre todo en Estados Unidos, y también en España,
la evaluación de la creatividad ha tenido muchísima importancia. Los
investigadores han desarrollado diferentes instrumentos, no siempre con
la validez adecuada. A los tests de creatividad general tendríamos que
añadir también los ejercicios específicos que se han ido desarrollando con
el objetivo de identificar la creatividad en campos empresariales concretos
y para uso profesional. Como no se trata de hacer una exposición
exhaustiva vamos a incluir en el cuadro 2 el diagrama de tests de
pensamiento divergente y creativo de 5. de la Torre donde aparecen las
principales investigaciones realizadas durante este siglo con los factores
que intentaban identificar (1991, 27).
No trata de incorporar todos los estudios y advierte de los muchos
que faltan. “No se recogen aquí los cuestionarios de personalidad o
conducta tales como el GIFt de Rimm y Da vis (1976» ‘Cosas Hechas’ de
Torrance (1962), ‘Cuestionario Biográfico Alfa’ de 1.13.R.C. (1968), ‘RAS’
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de Holland-Baird (1968). Test de Clasificación y Selección de
creatividades’ de Astruc (1972), ‘Medición de creatividad Productiva’ de
Sprecher (1958), C. B. D. 5. de L Taylor (1972), ni otros tests de E. P.
Torrance como ‘Tu estilo de Aprender’, ‘Motivación Personal y Social’, ‘Qué
tipo de Persona Eres’, etc. Tampoco menciono aquellas pruebas centradas
en habilidades específicas en ámbitos artístico o musical, como el Test de
apreciación de Dibujos’ de M. Graves (1946), editado por TEA, V’/elsh,
E/orn, etc.”( De la Torre, 1991, 26)
AUTOR O
NOMBRE DEL TEST
KIRKPATRICR
COLVIN
SINWSON
ABRM’ISON
ANDR.EWS
GRIPPEN
MARI4EY
HAP~
CHAS SELL
BORAAS
HARGEAVES
GUILFORD
TOREANCE
BARRON
GETZELS-JACKSON
~DNTCK: R.A.T.
WALLACH-K~AN
AO
1900
1902
1922
1927
1930
1933
1935
1939
1916
1922
1927
1951
1962
1955
1962
1962
1965
FACTORES O RASGOS VALORADOS
Imaginación artística.
Humor, invención, imaginación.
Fluidez, flexibilidad, originalidad.
Fluidez fig’rativa.
Imaginación fantástica, transform.
7 Tipos de imaginac. artística.
Recursos imaginativos.
Expresión formal.
Originalidad.
Pensamiento imaginativo.
Fluidez, originalidad.
Fin., flex., or:g.,
Fin., flex., orig.,
Originalidad.
Fin., flex., orig.,
Fluidez asociativa.
Fluidez, unicidad.
elab., sensib.
elab., mv., penet.
elab., invent.
P.A.R. de DOLL
STARKWEAT1-~R
SHACKELTON- BAT LLEY
B.A.C.
TEST CREAT IV. PURDUE
TEST “A-C’ KoMrqSKY
R. MAPIN
<PEST C.E. M-BELTRAN
TEST IMAC. ‘AG-7Y
T.C.E. de POZAR
TAR de RIVAS
J.P.C. - 5. TORRE
Id. ORTEGA
TAEC - EVALUACIÓN
CREATIVIDAD (5 .TORPE)
1966
1971
1973
1978
1960
1961
1974
1976
1975
1976
1978
1984
1990
1991
Comportamiento creativo.
Flexib., orig., conform., riesgo.
Imaginación creativa.
Flu., flex., orig., elab., inic., expre.
Fluidez, flexibilidad.
Divergencia.
Fin., flex., orig.
Fluidez, flexibilidad.
Fluidez, originalidad, elaboración.
Fín., flex., elab., asoc., etc.
Fluidez, flexibilidad, originalidad.
Pensamiento divergente.
Fín., flex., or. inventiva, imag.
(11 factores o rasgos)
Cuadro 2. Diagrama de tests de’ pensamiento divergente y creativo de 5. de la Torre.
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Desde que se puso de manifiesto que la creatividad más que un don
divino reservado a unos pocos elegidos, era una capacidad presente, en
mayor o menor medida, en todos los seres humanos, se pudo empezar a
plantear la siguiente cuestión: ¿Se puede mejorar realmente la capacidad
creativa?.
Hace ya bastante tiempo que los investigadores están de acuerdo en
afirmar que la creatividad se puede incrementar “Los exámenes previos
y posteriores ya nos habían indica do que los cursos sobre solución
creativa de problemas había permitido a los alumnos mejorar su
capacidad de producir ideas en un promedio alrededor del 75%” (Sidney
J. Parnes, extracto de dos artículos publicado en Davis y Scott, 1975,
175). Aunque habla de hallazgos anteriores cuyos métodos de evaluación
planteaban ciertas dudas metodológicas. No se sabia mucho de la
creatividad, pero ya se sabia que se podía estimular y cómo hacerlo. La
aptitud creadora está a veces tan reprimida por la educación y la
experiencia que ni siquiera se es capaz de ver el potencial, y menos aún,
explotarlo.
La importancia que adquiere el desarrollo de la creatividad lo pone
de manifiesto el hecho de que las investigaciones en los años cincuenta
se centraban casi exclusivamente en la identificación del talento creativo.
A finales de esa década una buena parte de los estudios se dedicaban al
desarrollo de ese talento. En una conferencia organizada por la
Universidad de Utah en 1959 se nombró un comité que indicó que al
menos seis proyectos de investigación demostraron que, con
procedimientos adecuados, la productividad creativa puede desarrollarse.
Desde entonces nadie ha podido desmentir este punto de vista.
160
2.1 .9.— El aprendizaje de la creatividad
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Pero no solamente las investigaciones demuestran este creciente
interés, el desarrollo de nuevos métodos de ejercitar la creatividad ha
llevado al desarrollo de un campo especifico dentro del estudio de la
capacidad creadora, que 5. de la Torre, entre otros autores, denomina
creática y la define com el “conjunto de métodos, técnicas, estrategias
y/o ejercicios que desa rollan las aptitudes y estimulan las actitudes
creativas de las persona a través de grupos o individualmente” (1995,
101).
Miguel de Guzmán n Para pensar mejor, se plantea el aprendizaje
de pensar como un en renamiento cualquiera ya que sólo la práctica
puede llevarnos a mejor r. Lo ideal para él es ponerse ante un problema
con la ayuda de un xperto. Es una situación similar a la de un
entrenamiento de cual uier tipo: la realización, bajo la guía de un
experto, del ejercicio de pensamiento.
Las investigacione efectuadas confirman este hecho. Asi, Parnes en
el articulo citado anterio mente, presenta los trabajos llevadas a cabo por
la Creative Education Foundation de la Universidad de Buffalo con 350
estudiantes durante cuatro años. En los cursos se utilizaron las ideas que
Osborn plasmó en su libro Imaginación aplicada y se llegó a las siguientes
conclusiones:
- Los alumnos que realizaron el curso mostraron al final del mismo
mejoras sustanciales en dos tests de cantidad de ideas, mientras que el
grupo de control apenas tuvo variaciones.
- En 3 tests de calidad de ideas los alumnos del curso fueron muy
superiores al grupo de control. En el cuarto test de esta categoría la
diferencia fue mínima y en el quinto, inexistente.
- Se construyeron tres tests para medir los rasgos: dominación,
autocontrol y necesidad de rendir Los alumnos del curso sólo mejoraron
en el primero de ellos.
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La Creative Education Foundation fue creada por Osborn quien fue
también el primero en organizar cursos sobre creatividad, en los que
utilizaba los principios de su libro Imaginación aplicada. Parnes fue
precisamente su continuador en la tarea, realizando diferentes cursos y
llevando a cabo investigaciones que le permitieron hacer estas
comprobaciones. Ellos fueron los iniciadores de unos cursos que hoy
proliferan en Estados Unidos. No son pocas las empresas que utilizan
Internet para anunciar unos cursos que no siempre ofrecen las garantías
necesarias; junto a empresas de reconocida calidad en sus métodos, es
posible descubrir algunas otras que no aportan nada especial a cualquier
manual de creatividad por simple que sea. Pero esto no es nada nuevo, ni
una moda pasajera: “Después de que las investigaciones han probado que
una gran parte del comportamiento creativo se aprende, los cursos sobre
la utilización de la creatividad en la resolución de los problemas se han
multiplicado. En la Universidad de Buifalo los principios y los métodos
enseñados durante el curso experimental de un semestre también se han
utilizado en programas especiales para futuros ingenieros, juristas,
médicos, enseñantes, cuadros comerciales, físicos, psicólogos y en el
marco de la preparación militan Programas y cursos similares, calcados
sobre los de la Universidad de Buifalo, han sido dispuestos en los centros
de enseñanza, en el sector privado, en la Armada y la Administración”
(Parnes en Beaudot, 1980, 158).
Parnes nos plantea como conclusión final que los cursos son
beneficiosos en cualquier nivel de creatividad. Y demostró que la mejora
se mantiene a lo largo del tiempo. Esto no significa que la herencia no
tenga su importancia y no ponga ciertas limitaciones, lo que demuestra es
que las habilidades pueden extenderse por medio de la educación. Para
él, la creatividad no se puede enseñar, se puede aprender a desarrollar
hábitos de pensar de una determinada forma que desarrolle la capacidad
creativa que todos tenemos. Los cursos servirian para desarrollar la
autoconfianza como creativos<la motivación, la curiosidad, concienciarse
59<41>699
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de la importancia que tiene la creatividad, aumentar el deseo de mejorar
las cosas, incrementar hábitos relacionados con la creatividad, etc.
La misma opinión tiene Torrance cuando dice que la herencia pone
límites a la evolución y rendimiento creativo, sin embargo, el desarrollo de
esas capacidades está muy influenciado por la respuesta del medio a la
curiosidad y a las necesidades creativas de la persona. Para Torrance y
Myers las investigaciones han demostrado que se pueden perfeccionar
todas las actividades humanas aumentando o reduciendo la motivacion,
pero, en cualquier caso, afirman que en sus trabajos han demostrado que
con los cursos dirigidos a activar el pensamiento creativo casi siempre se
han conseguido mejoras en la habilidad para dar respuestas originales y
útiles a los problemas. Verbalin en otro articulo publicado en el libro de
Davis y Scott afirma categóricamente que la capacidad de creación se
puede incrementar
Ya hemos comentádo en diferentes ocasiones que todos nacemos
con nuestras dosis de creatividad, pero los obstáculos que se le van
poniendo al individuo, van atrofiándola al ir creciendo e integrándose en
la sociedad. Torrance dice que los niños pierden gran parte de su
curiosidad a los cinco años, a los nueve se hacen conformistas a las
presiones de los demás y años después, los estudiantes tienden a
adaptarse a las normas, lo que hace que su pensamiento sea más obvio
y menos arriesgado. Plantea que hay cuatro momentos críticos:
- a los cinco años
- a los nueve años
- a los trece años
- a los diecisiete años.
Cada una de esas etapas críticas tiene unas causas concretas y
diferentes. Y después de cada momento de retroceso creativo se produce
un relanzamiento de esta capacidad por lo que aunque tiene esas fases
99
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críticas, la creatividad sigue evolucionando aunque con todos esos
altibajos que hemos mencionado. Lo importante es que esa capacidad se
puede recuperar Y para conseguirlo, hay muchos y muy variados
métodos. Desde algo tan sencillo como observar a los expertos con una
actitud positiva como nos propone M. de Guzmán, hasta los programas
más complejos que encierran diferentes técnicas como el de la empresa
Synectics. Lo importante es que con ellos se trata de combatir los
obstáculos que nos vamos encontrando y que producen una rigidez
mental a la que tenemos que enfrentarnos. Aunque, como ya hemos
dicho, también es posible encontrar voces que afirman que a lo largo de
nuestra vida la creatividad se desarrolla como cualquier otra capacidad
intelectual; Wilt considera que la creatividad puede casi desaparecer en
torno a los nueve años para volver más tarde una vez superada la crisis
y lo que hay que hacer es estar preparado para cuando regrese.
Verbalin, por su parte, presenta un estudio de General Electric que
demuestra que los ingenieros de esa compañía que habían recibido
entrenamiento creativo producían tres veces más invenciones patentables
que los que no habían sido entrenados.
Ricardo Marín en Creatividad: diagnóstico, evaluación e investigación
recoge los datos publicados por Torrance con las investigaciones realizadas
en 1972 y 1983 sobre la eficacia de la formación para a creatividad.
Fueron 142 investigaciones en 1972 y 166 en 1983. Pues bien, en ambas
series de pruebas, se pudo constatar el éxito de la formación para la
creatividad con una mejora que alcanzó para el primer año el 72% y el
690/o en 1983. Las investigaciones se realizaron sobre una importante
variedad de cursos tanto de carácter general (Creative Problem Solving o
Sinéctica) como específicos para materias académicas concretas. Como
vemos, las investigaciones realizadas van todas en una misma dirección,
por eso, hemos incluido los datos de esos más de 300 estudios en el
cuadro 3 que resume las principales investigaciones recopiladas por
~464
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Torrance durante ese periodo de tiempo: de 1972 a 1983. Son 308
investigaciones realizadas en todo el mundo (Marín Ibáñez y de la Torre,
1991, 454).
PROGRAMAS DE CREATIVWAD
Número y O/~
Año 1972
22 91 ~/o
92v/o
920/o
81v/o
78~/o
500/o
680/o
690/o
142 72~/o
TIPOS DE ESTRATEGIAS UTILIZADAS
- Creative Problem Solving de Osborn/Parnes.
- Otras: sinéctica, técnicas japonesas Kj y NM,
Pensamiento Lateral de E. de Bono. 5
- Programas basados en materiales
para estimular la creatividad. 25
- Artes: música, teatro, artes plásticas, etc. 18
- Medios de enseñanza y lectura creativa. 10
- Innovaciones curriculares y
administrativas (grupos flexibles, etc.). 8
- Variables profesor-clases. 26
- Motivar, premiar, competir 12
- Realizar tests creativos, evaluar la creatividad. 16
- Educación de los sentimientos.
- Cultivo de la meditación, fantasía, etc.
- Programas complelos que combinan varias estrategias.
- Otras estrategias.
TOTAL
de éxitos
Año
7
1983
880/o
22 730/o
31 600/o
18 ?30/o
3 42%
5
14
6
20
13
8
15
6
166
540/o
630/o
7O0/o
75O/~
670/o
77v/o
67%
680/o
Cuadro 3. Investigaciones sobre la eficacia de la formación para la creatividad.
499»)
999> 999999999»alalalal 9999 4al9999999999949>99999>999>9>99999999 <9«<~9><9<9<9Métodos Heurísticosycreación Publicitaria
Este cuadro nos permite afirmar de modo concluyente que la
creatividad se puede enseñar, aunque podemos añadir que la eficacia de
los métodos empleados no es siempre la misma.
Del mismo modo; Epstein en 1996 recoge diversos experimentos
que tienen como objeto investigar el desarrollo de la creatividad utilizando
estímulos que refuercen la conducta; el resultado ha sido prácticamente
unánime en el sentido de que el comportamiento creativo puede
mejorarse.
Dualibi y Simonsen en Creatividad y Marketing ponen una condición
fundamental a los cursos: siempre se debe mantener una actitud de
trabajo esencial para que exista una voluntad consciente y cultivada de
ser creativo. Como en cualquier otro tipo de ejercicio, la musculatura sólo
se desarrolla con entrenamiento. Una idea que muchos años antes ya
había puesto de manifiesto Parnes cuando afirmaba que “La educación
puede proporcionar una «gimnasia constructiva» con el fin de luchar
contra la atrofia de nuestros talentos. Lo mismo que podemos apreciar un
camping aunque tengamos una casa, el ejercicio de nuestra creatividad
es beneficioso, incluso cuando tenemos acceso a soluciones ya realizadas.
De la misma forma que la educación física no considera adquirido el
desarrollo físico de nuestros estudiantes, la educación de la creatividad
debe ayudarles a desarrollarse creativamente. Y la investigación parece
demostrar que la separación entre los talentos creativos innatos en un
individuo y sus realizaciones creadoras pueden reducirse por una
educación deliberada del pensamiento creador” (en Beaudot, 1980, 164).
Y esto sirve tanto para los que se pueden considerar creativos como
para los que son considerados poco creativos, sea cual sea su nivel de
inteligencia, Y las investigaciones realizadas también parecen demostrar
que se puede desarrollar independientemente de la edad de los individuos
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que participan en los cursos y sirve tanto para hombres como para
mujeres.
A lavista de todos estos datos, tenemos que concluir que la creatMdad
se puede enseñar ya que la eficacia de los cursos, o hablando de una forma
más general, la eficacia de la creática, se ha demostrado a través de cientos
de investigaciones de todo tipo.
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Muchas han sido las investigaciones llevadas a cabo en el terreno de
: la creatividad. Un campo difícil de estructurar dada la gran complejidad de
conceptos, definiciones o teorías explicativas que nos podemos encontrar
en torno a ella. Saturnino de la Torre en Creatividad Plural dedica un largo
capítulo a la investigación efectuadas entre 1950 y 1976, aunque
considera que no se trata, en ningún caso, de una relación exhaustiva de
las investigaciones realizadas. Este autor establece cinco direcciones hacia
las cuales se han encaminado las investigaciones a partir de 1950: 1.
Resultados o manifestaciones. 2. Creatividad como proceso. 3.
Creativometría. 4. Desarrollo de la creatividad. 5. Personalidad creativa. Y
cada dirección engloba, a su vez, diferentes apartados.
No vamos a seguir esta clasificación porque es difícil estructurar las
investigaciones de una forma tan estricta ya que algunas de ellas se
pueden englobar en diferentes apartados. Por otra parte, en algunos de
ellos ya nos hemos detenido en capítulos anteriores y además, exigiría
un estudio más detallado que la visión general que nosotros vamos a
llevar a cabo. Sí vamos a recordar, para empezar, algunos de los campos
en los que se han centrado especialmente los estudios.
En primer lugar, ha sido la aplicación de la creatividad al campo de
la educación el tema central de la mayoría de los estudios realizados hasta
la fecha. En la bibliografía hay múltiples referencias que han tenido a los
alumnos de las diferentes etapas escolares como sujetos de los trabajos
efectuados y todos los grandes investigadores han desarrollado la
inmensa mayoría de sus estudios dentro de este campo concreto. Por este
motivo, por la cantidad de referencias que nos podemos encontrar, nos
vamos a detener solamente en aquellas que podemos considerar como
más importantes.
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Otras muchas investigaciones se suelen detener en la personalidad
de los creadores con la esperanza de descubrir sus secretos. Son muchas
las investigaciones realizadas y muchas las características reconocidas en
los creativos por algunos de los principales autores que venimos
mencionando.
También se han realizado las investigaciones que buscan la relación
entre el coeficiente de inteligencia y el nivel de creatividad del individuo,
de las que ya hemos visto una amplia muestra, por lo que no nos vamos
a detener en ellas.
Algunos investigadores prefieren centrar sus esfuerzos en los
grandes genios reconocidos por todos como creativos, con el fin de
descubrir todas las peculiaridades que puedan explicar su conducta
excepcional.
También hay, como ya hemos visto, innumerables investigaciones
llevadas a cabo para comprobar si efectivamente la utilización de los
métodos de incentivación de la creatividad sirven para mejorar la
capacidad creadora. Ciertos investigadores, como Epstein, han preferido
investigar la importancia del refuerzo en el desarrollo de la creatividad en
los más diversos campos.
Otro área en la que se han realizado investigaciones es la del arte.
Algo tan relacionado con la creatividad no podía dejarse de lado en los
estudios. Barron en 1952 analizó la percepción en la creatividad
descubriendo la preferencia por la complejidad. También se ha
demostrado la correlación entre la creatividad y el juicio estético. En la
bibliografía, las investigaciones se centran sobre todo en los niños, como
las llevadas a cabo por Desrosiers y Vamamoto a cuyos experimentos
haremos referencia en diferentes ocasiones a lo largo del presente
star
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trabajo.
En fin, que hay una interesante variedad de investigaciones, pero,
por desgracia, en el campo de la publicidad apenas se han llevado a cabo
estudios válidos. Normalmente se ha trabajado más de una forma
intuitiva y el poco material existente, con demasiada frecuencia, no se
puede considerar de ninguna manera investigación. La creatividad en
publicidad es una necesidad y como tal, no se cuestiona y sólo se valora
en función de los resultados o del gusto de determinadas personas (los
mensajes publicitarios son evaluados en diferentes etapas antes de llegar
a los medios). Una forma de evaluarla podrían ser utilizando los criterios
que los jueces de los diferentes festivales emplean, pero unos criterios tan
subjetivos difícilmente pueden ser de alguna utilidad. Por otra parte, en
los festivales, solamente se valoran ciertos aspectos que la hacen
merecedora del calificativo de creativa o no, pero no se sabe bajo qué
condiciones se califica de esta forma. Esperamos que trabajos como éste
abran las puertas a una forma diferente de entender la creatividad
publicitaria y de comprender que la investigación no va a destruir sino a
ayudar a comprender un fenómeno tan común actualmente. En los
últimos años se han realizado dos tesis, una en la Universidad de
Pensilvania y otra en Canadá, sobre creatividad y publicidad que nos
servirán de referencia en diferentes apartados.
De la larguisima lista de investigaciones vamos a extraer algunos de
los trabajos más significativos. Para comenzar, hay que decir que los
estudios más interesantes suelen ser los clásicos ya que incluso los libros
más actuales siguen utilizando como referencia los trabajos de Torrance,
Yamamoto, Guilford, etc. Del mismo modo que siguen estando
completamente vigentes los factores de creatividad propuestos
principalmente por este último. El problema ya lo hemos comentado
anteriormente: después del interés despertado en los años cincuenta y
sesenta cuando la creatividad se planteó como una necesidad social que
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parecía estar al alcance de la mano, se pasó al desencanto propio de lo
“inaccesible”. Hemos contactado con varias instituciones americanas que
trabajan en el campo de la creatividad y no es mucho lo que se está
avanzando en este campo.
Guilford en La creatividad: pasado, presente y futuro hace honor al
título de su trabajo con un recorrido por la historia de las investigaciones
sobre creatividad situando los estudios de Galton en la línea de salida de
éstas con sus estudios sobre los hombres dotados de genialidad, aunque
no llegó a ninguna conclusión importante. Investigar a los creativos
debería haber sido tarea de los psicólogos pero en las épocas posteriores
a Galton, tropezaban con tantas dificultades, incluso intentando explicar
hechos más sencillos, que eran incapaces de entrar de lleno en el estudio
de la creatividad. Después, el conductismo acabó de desterrar este tipo
de conceptos con lo que las referencias en los libros son meras
anotaciones “al margen”. Y eso que a finales del siglo pasado (Dearborn,
1899) ya se había comprobado una relativa independencia entre la
inteligencia y ciertas categorías creativas. Chassell a principios de siglo y
Andrews o Welch años después, se encontraron con datos que
corroboraban el descubrimiento. Pero, lo que podríamos definir como
psicología oficialista se desmarcó de los estudios sobre personas dotadas
de unas especiales cualidades creativas, lo que hizo que otros
investigadores de otros campos registrasen ejemplos de descubrimientos
y muestras de la producción de genios reconocidos. Guilford los califica
como estudios anecdóticos del rendimiento creativo y enumera las obras
de Wallas, en 1926 y 1945, Hadamard en 1945 o Ghiselin en 1952, y el
estudio de Rossman en 1931 sobre inventores utilizando cuestionarios.
Estas investigaciones iniciales no pueden servir para generalizar los
resultados pero, al menos, abrieron caminos a explorar
La importancia de alguno de estos investigadores es indudable ya
que, por ejemplo, todavía se sigue utilizando como base para establecer
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las etapas del proceso creativo los pasos propuestos por Wallas.
Precisamente, algunos estudios intentaron demostrar experimentalmente
si esas eran las etapas y si el orden en el que se desarrollaban era el
propuesto por Wallas. Patrick comprobó que aunque los conceptos del
proceso eran válidos, no se podía decir lo mismo del orden. Algo que
Guilford considera que han confirmado las investigaciones posteriores de
Eindhoven y Vinacke lo que está en línea con su modelo del proceso que
sigue un camino bastante diferente, como ya hemos visto. Pero este es
otro aspecto en el que tampoco hay acuerdo entre todos los
investigadores
Mención aparte en esta primera época merecen los trabajos de
Lehman (1953) y Dennis (1956) sobre las producciones creativas de los
individuos en relación con su edad.
Los años cincuenta son el punto de inflexión en esta tendencia. La
importancia de la conferencia de Guilford en 1950 y la situación
internacional en medio de una guerra fría que demandaba personas de
una gran inventiva, abre las puertas de la investigación sistemática de la
creatividad. Lo que se apunta en los años treinta y cuarenta, se hizo
patente en los cincuenta.
Y es precisamente Guilford el que centra la investigación sobre la
naturaleza de la creatividad con sus trabajos sobre la naturaleza de la
inteligencia humana y la selección de los factores que intervienen en la
creatividad. El propio Guilford en La naturaleza de la inteligencia humana
utiliza la matriz de producción divergente (cuadro 4) donde aparecen los
24 factores que la componen, de los cuales 16 habían sido investigados y
comprobados para diferentes edades.
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MATRIZ DE LOS FACTORES DE LA PRODUCCIÓN DIVERGENTE
REPRESENTADOS EN LA ESTRUCTURA DEL INTELECTO
Figurativo
(F)
Simbólico
(5)
Semántico
(M)
Conductal
(E)
DFU 2 DSU N
14 13,14
DMU N
6,10,13,14
DEIS O Unidades
(U)
DFC 1 DSC 5
14 14
DMC N
11,12,14
DBC O Clases
(C)
DFR O DSR 5
14
DMR 5
11,12,14
DER O Relaciones
(R)
DFS 2 DSS 5
14 14
DMS 5
6,13,14
DES O Sistemas
(5)
DPI S DST O
14
DM1 N
11,12,14
DEI O Transformaciones
(T)
DPI 5
11,14
DSI 2
14
DM1 5
11,12,14
DEI O Implicaciones
(1)
cuadro 4. Matr¡z de producción divergente de Guilford.
Guilford y sus colaboradores llevaron a cabo una gran variedad de
investigaciones con el objetivo de comprobar cada uno de estos factores
de la personalidad creativa. Como vemos, la columna Conductal no había
sido investigada en el momento en que hizo el cuadro (1977, 172). En
este libro se puede encontrar una gran variedad de ejemplos de la
aplicación de los tests.
También MacKinnon y Barron, en la Universidad de Berkeley, han
llevado a cabo diversos estudios de la personalidad de sujetos creativos
en diferentes campos, utilizando entrevistas y cuestionarios. Y llegan a
definir una serie de características diferenciadoras de la personalidad
creativa como son: inteligentes, originales, independientes, abiertos a la
experiencia, intuitivos, toleran la tensión, poseen un alto grado de
energía, perseverantes en el esfuerzo creador.. Barron indica que para la
mayoría de los investigadores la higiene mental es importante para
incrementar las posibilidades creativas. MacKinnon, por su parte, estudió
<Y»)
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en 1964 la creatividad en los arquitectos descubriendo que los más
creativos según un lurado, se consideran a si mismos inventivos,
independientes, entusiastas, habilidosos,... Hitt y Stock estudiaron las
características psicológicas de los científicos y su comportamiento
creativo.
Uno de los autores más relevantes que han realizado investigaciones
sobre las características personales de los creativos ha sido Torrance quien
enumera entre otros: acepta el desorden, aventurero, fuertemente
afectivo, altruista, consciente de los demás, constructivo en la crítica,
vergonzoso exteriormente, enérgico, emocional, rechaza las convenciones
de cortesía, intuitivo, introvertido y así hasta llegar a 84 características
que para él son propias del sujeto creativo. Y todas estas características
hay que verlas como un conjunto ya que cada una por separado no
significa nada. También Torrance ideó un método para evaluar las
motivaciones creadoras llegando a ocho atributos como: busca el camino
y la aventura, inclinado a la negligencia y al desorden, cuestiona las
regalos y la autoridad, etc. Hay que finalizar diciendo que para Torrance,
viendo todas la características y motivaciones de los creativos, es lógico
que experimenten problemas de adaptación y lo relaciona con los
bloqueos que obligan a los creativo, especialmente a los niños, a reprimir
su creatividad, lo que llevará al fracaso por no poder desarrollar su
potencial creativo. También definió las características de los niños
creativos a través de las opiniones de profesores, orientadores y padres,
y analizó cartas de padres en las que le hablaban de la conducta de los
niños creativos.
Taylor pone de manifiesto la importancia del pensamiento
divergente, el humor, la imaginación, el gusto por dar vueltas a las ideas,
la curiosidad, el afán por manipular objetos, autonomía, independencia,
etc. Sugirió que la creatividad y el talento “pueden constituir dos series de
parámetros distintos para la investigación y que nuestros intentos por
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ampliar la noción de talento, para que incluya la creatividad, pueden
fracasaren última instancia” (Curtis, Demos y Torrance, 1976, 11).
Gervilla Castillo recoge los resultados de algunos otros autores en
esta línea. Así, Schreiber en El desafio americano también indica algunas
de las características del creativo. J. M. Moreno habla de fluidez,
divergencia, justificación, sagacidad, etc.
Como resumen de todo este material sobre las características de los
creativos, Demos y Gowan en Implicaciones educativas de la creatividad
las agrupan en tres proposiciones amplias:
“- El individuo creativo es capaz de tolerar la ambigoedad
conceptual: no se angustia por el desorden configurativo, sino que lo
percibe, más bien, como invitación a una síntesis de orden superion
- Los individuos creativos están dotados de grandes reservas de
energía disponible. Esta energía libre parece ser, con frecuencia, el
resultado de un alto nivél de salud psíquica.
- La creatividad resulta favorecida, al parecer, a través de la
predisposición, concentración o limitación específica del interés y la
atención” (Gowan, Demos y Torrance, 11-13).
En el ámbito empresarial se han llevado a cabo investigación en
diferentes sectores. Steinmetz en 1965 adapta los tests de Torrance a las
ventas y Elliot en 1964 mide las aptitudes creativas en las relaciones
públicas. En Europa, Guy Aznar ofrece diferentes métodos para
desarrollar la creatividad en el campo empresarial. También se han
desarrollado tests para la selección de personas creativas sobre todo en
marketing.
Por otra parte, se han realizado diferentes estudios que han hecho
un seguimiento de la creatividad de una serie de individuos en dos
momentos diferentes de sus vidas para comprobar la capacidad predictiva
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de los tests. Torrance, en el libro de Beaudot La creatividad, publica un
articulo en el que recopila una serie de investigaciones en este sentido
considerando que el principal estudio a largo plazo lo realizó él mismo
entre 1959 y 1971. Lo inició en septiembre de 1959 en Minnesota
empleando los Tests del pensamiento creativo de Torrance. A los sujetos
se les realizó la primera encuesta con diferentes preguntas sobre su
situación personal, profesional y familiar después de siete años. En 1971
se hizo un nuevo estudio con las mismas personas sobre un cuestionario
simijar al que utilizó en 1966. La conclusión para Torrance es que los tests
utilizados durante la edad escolar pueden predecir los éxitos creativos en
la edad adulta. El mismo Torrance realizó otros estudios con duraciones
de ocho y siete años y otro con alumnos de escuela elemental que
comenzó en 1959 y finalizó en 1975.
Otro campo investigado ha sido el de las relaciones de la creatividad
con el medio ambiente. Weisberg y Springer en 1961 analizaron el medio
familiar en relación con la creatividad determinando una serie de factores
como libertad de expresión del padre del mismo sexo o la autonomía
profesional del padre como rasgos muy importantes para la creatividad.
Mackinncn estudió la infancia problemát¡ca por aislamiento o enfermedad
así como la influencia que tiene el número de hermanos y el puesto que
se ocupa entre ellos. El medio escolar también ha sido frecuentemente
investigado sobre todo en su relación con el desarrollo de la creatividad,
la influencia del maestro en la mejora de la creatividad, etc. Torrance,
entre otros, ha investigado la influencia de la cultura en la creatividad
llegando a la conclusión de que esta influencia viene dada por el maestro,
los padres y los métodos educativos. Ya hemos visto la importancia que
tiene la educación y la cultura como bloqueos a la creatividad. Este tema
está muy relacionado con la posibilidad de mejorar la creatividad con los
programas adecuados como señalan la mayoría de los autores que han
estudiado estas influencias. WaIlas y Kogan investigaron la correlación
existente entre la procedencia de una clase social determinada y la
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creatividad llegando a la conclusión de que los sujetos creativos provenían
de clases sociales altas, mientras que Foster no encontró esa relación en
alumnos de escuelas. Wittaker en 1968 indicó que al revisar la biografía
de los genios, pocos pueden afirmar que su precocidad se debe a la
herencia, mientras que sí está más claro que no hubiesen desarrollado esa
facultad sin la estimulación del medio ambiente. Butcher en 1974 estudia
las diferencias que son consecuencia de las variaciones que se dan entre
lo urbano y lo rural en la evolución de la creatividad, en las primeras
etapas de vida. Incluso Guilford investigó este aspecto en 1962
concluyendo que la creatividad puede ser alterada en gran medida
durante la infancia y la adolescencia por las condiciones del medio.
Los psicólogos del comportamiento tampoco le han prestado mucha
atención a la creatividad. Como escriben Epstein y Laptosky: “Generally
speaking, crea tivity has been of little concern to researchers and
practitioners working in the behavioral tradition. .Skinner himself wrote
about it rarely and never conducted research on creativity per se. As both
inventor and author, Skinner would probably be considered a highly
creative person, but as a scientist he seemed unconcerned with the
processes that might account for his creativity”. Las causas están tanto en
lo impredectible del comportamiento creativo como en el interés en
estudiar el comportamiento animal antes que el humano.
Epstein y Laptosky hablan, no obstante, de los estudios iniciados en
los años sesenta por Goetz que demostraron que el refuerzo puede usarse
para mejorar la creatividad. En 1985 Wiston y Baker revisaron diferentes
trabajos anteriores sobre el comportamiento creativo y llegaron a la
conclusión que si bien se aumentan las respuestas creativas, también
surgen una serie de complicaciones como la posibilidad de confundir el
refuerzo con las instrucciones, la dificultad para evaluar la utilidad de los
productos creativos o la falta de seguimiento para determinar si la
creatividad persiste después del entrenamiento.
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Wells en 1986 concluyó que la creatividad puede ser fomentada por
el refuerzo uniforme del comportamiento que sea al mismo tiempo
novedoso y útil, que es la definición que él adopta de creatividad.
Epstein realizó sus estudios a partir de tos años setenta y desarrolló
lo que denomina Generativity Theory, una teoría formal del
comportamiento creativo que puede predecir realizaciones creativas en
función de interconexiones de comportamientos anteriores ya que estas
interconexiones son ordenadas y predecibles.
Glover y Sar-y en 1976 investigaron cuatro de las dimensiones
definidas por Guilford: fluidez, flexibilidad, elaboración y originalidad.
Llegaron a la conclusión de que la utilización del refuerzo unido a las
instrucciones mejoraba estas cuatro dimensiones del comportamiento.
En 1988 Hopman <y Glynn estudiaron la eficacia del refuerzo para
mejorar la creatividad en el uso del lenguaje y llegaron a la conclusión de
que se mejora utilizando el refuerzo. Uno de los problemas de estas
investigaciones y de otras muchas que utilizan esta fórmula, es que al
utilizar instrucciones se hace difícil aislar el efecto del refuerzo solo, aunque
otros autores han comprobado que el exceso de instrucciones imita
considerablemente la creatividad en muchas ocasiones.
En 1991 Smith, Kaminski y Wilie investigaron la posibilidad de
mejorar la creatividad en el campo de los negocios. Una empresa que
solicitaba sugerencias a sus empleados con muy escaso éxito, decidió
utilizar un sistema de gratificaciones en función del beneficio potencial de
cada sugerencia y el resultado fue que se multiplicaron las sugerencias
utilizables en los primeros meses del programa.
Por último, un estudio realizado en 1996 por R. Eisenberger y 1
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Cameron demostró que bajo determinadas condiciones la utilización del
refuerzo puede ser negativo, aunque lo negativo no es el refuerzo en si,
sino cómo es aplicado ese refuerzo, por ejemplo, cuando se abusa de él
produciendo el efecto de saciedad en el investigado. Amabile afirmó
categóricamente que es una gran equivocación pensar que el refuerzo
disminuye siempre la creatividad y el interés por la tarea.
Algunos autores han optado por bucear en la vida de grandes genios
de reconocida creatividad para estudiar su vidas y sus realizaciones. Así,
M. Csikszentmihalyi en su libro Creatividad. El fluir y la psicología del
descubrimiento y la invención entrevista a más de noventa personas que
han revolucionado, desde su punto de vista, su campo de actividad;
actores, escritores, científicos o políticos muestran sus puntos de vista en
el libro. Otro autor que se ha centrado en personajes excepcionales por
su capacidad creativa es H. Gardner que investiga sobre los que él llama
los grandes creadores de la era moderna: Freud, Einstein, Picasso,
Stravinsky, 1 5. Eliot, M. Grahan y M. Gandhi, estableciendo cómo debe
ser un creador a la luz de sus descubrimientos, dando al final un retrato
del creador ideal. Por su parte, H. E. Gruber, dedica su libro Darwin sobre
el hombre: un estudio psicológico de la creatividad fundamentalmente a
la figura de este científico.
En España también se han llevado a cabo un buen número de
investigaciones sobre todo en el campo de la educación. Uno de los
primeros trabajos realizado en nuestro país para investigar la creatividad
fue el desarrollado entre 1965 y 1966 por A. Martorelí Pons quien lleva a
cabo un estudio recogido por Nuria Borrulí en el que “los resultados del
Análisis Factorial y los coeficientes de correlación hallados entre los
factores divergentes (fluencia y originalidad) y los convergentes tan bajos
y poco significativos, nos permiten sostener la hipótesis de que lo que
estamos midiendo son habilidades distintas de las que detectaban los
factores tradicionales” (1983, 114). Es decir, que los que consiguen
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mejores puntuaciones en los tests divergentes no son los mismos que
obtiene las mejores puntuaciones en los tests convergentes.
Pilar González López publica una investigación realizada con seis
grupos del CAP (Certificado de Aptitud Pedagógica) de la Universidad de
Barcelona. Trabajó con un grupo de control, a otro se le dio una clase
magistral, se aplicó también una técnica grupal de discusión (Philips 6 X
6) y finalmente, técnicas creativas grupales, llegando a la conclusión de
que “generalizando los resultados obtenidos, podemos decir que las
técnicas creativas permiten resultados diferenciadores dignos de tenerse
en cuenta en la educación de la creatividad y equilibrarían el tipo de
enseñanza centrada en lecciones magistrales de acumulación de
información” (1983, 38).
Cajide Val publicó en el año 1983 un artículo titulado Creatividad y
medio ambiente donde explica un estudio realizado con 300 niños de
octavo de EGE elegidos al azar de ciudades y aldeas. Midió la creatividad
y “parece confirmada la influencia del medio, sobre todo entre niños que
residen en ciudades (...) Igualmente parece confirmada la no diferencia
entre sexos si residen en el mismo medio, pero se aprecia diferencia
significativa si residen en distinto” (1983, 84).
Petra M. Pérez y Alonso-Geta expone un trabajo realizado con 505
alumnos de EGB, utilizando jueces para la evaluación, que emplea las
variables originalidad, flexibilidad y productividad tanto figurativas como
semánticas. Concluye que la flexibilidad y la originalidad aparecen unidas
tanto figurativa como semánticamente. Para ser original, hay que ser
flexible aunque para ser flexible no es imprescindible ser original.
Andrés Esteban Arbués utilizó como muestra 173 alumnos de COU
para medir la originalidad, flexibilidad y fluidez e intentó determinar si la
distancia de unas conductas de asociación verbal, respecto a ciertos
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patrones, se relaciona con las conductas en otras tareas creativas.
José A. de Prado y R. Díez investigaron sobre comunicación verbal y
clima emocional. Prado y Prado recogen esta investigación donde se
concluye que en la interrelación entre el clima emocional que se genera
en los individuos y el grupo y los resultados conseguidos siempre se da
que con un número muy elevado de resultados incorrectos hay un
porcentaje muy alto de sentimientos negativos y al contrario, a muchos
resultados correctos les corresponde un porcentaje muy alto de
sentimientos positivos. “El desarrollo de un clima emocional adecuado en
las relaciones profesor-alumno, la participación real que toma como punto
de partida los conocimientos que el alumno tiene -proceso inductivo- se
presentan como elementos altamente motivadores y estimuladores; en
estas condiciones parece ser que los resultados son altamente positivos
en la generalidad de los alumnos” (Prado y Prado, 1990, 87).
Ricardo Marín en 1980 analiza una serie de indicadores para la
enseñanza del lenguaje poniendo de manifiesto que los alumnos prefieren
las actividades innovadoras en el medio escolar.
5. de la Torre lleva a cabo una investigación con niños de sexto,
séptimo y octavo de EGB, que aparece recogida en su libro Creatividad
plural, donde analiza la correlación entre la producción divergente y la
convergente. Comprueba si el pensamiento divergente se estructura en
factores, la influencia del enclave social en la creatividad y de otros
aspectos tales como la edad, el sexo o la ocupación de los padres. Las
conclusiones son similares a las que hemos visto en otros autores, aunque
de la Torre sí encuentra diferencias en los sexos tanto en productividad
como en percepción. Este autor publicó en 1991 Evaluación de la
creatividad donde desarrolla una prueba para evaluar la creatividad
denominado Test de Abreacción para Evaluar la creatividad (TAEC) del
que ya hemos hablado en el capítulo sobre la medida de la creatividad.
Q>ÍP1)
al999999994994994 99al99alal 4al999>99499&«<9949<499499fl9.9 O
9«’9<9<”<MétodosfleurísticosyCreaciónl9<’ublicitaria
Por último, Francisco García (1982) realizó una extensa
investigación sobre creatividad icónica individual y colectiva en escolares
donde analiza una gran variedad de aspectos relacionados con la
creatividad: las diferencias en la capacidad creativa de los niños, la
importancia del grupo y de sus diferentes aspectos en la productividad
creativa, la correlación entre la productividad y las aptitudes creativas y
las no creativas, las diferencias existentes entre las capacidades creativas
y el medio socioeconómico de los niños, etc.
Podríamos seguir nombrando investigaciones de autores españoles
que, como vemos, han tenido una interesante tradición en nuestro país,
pero pensamos que se trata de una muestra representativa suficiente
para hacerse una idea del auge que tiene este campo entre nuestros
investigadores.
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Cuando tenemos que dar una respuesta a algo, partimos de la
entrada en escena de un problema. Sabemos cómo están las cosas ahora
y hasta dónde queremos ir, pero no conocemos la forma de llegar allí.
Este camino que tenemos que recorrer para llegar a la situación final
nos obliga a dar una serie de pasos, diferentes según el tipo de problema.
ALGORITMO.
Lo mejor seria conocer con exactitud el recorrido. En este caso
contaríamos con la inestimable ayuda de un algoritmo que es un conjunto
ordenado y finito de operaciones que permiten hallar la solución de un
problema (la algoritmia es la ciencia del cálculo aritmético y algebraico).
En términos más generales, podemos decir que es un método
unívocamente determinado para solucionar esquemáticamente cierta
clase de tareas.
Si no contamos con ese algoritmo podemos optar por el método del
ensayo y del error Probamos, nos equivocamos y nos vamos acercando a
la solución perdiendo mucho tiempo y empleando un gran esfuerzo.
HE U RlST!CA
O podemos recurrir a modelos que tratan de reducir la casualidad
ordenando y economizando la manera de proceder (nos permiten ahorrar
esfuerzo y tiempo y, por lo tanto, no pocas veces también dinero). Tales
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modelos
métodos
que ni son seguros ni garantizan el éxito son los llamados
heurísticos.
En principio, definir el término heurístico no parece que deba
resultar excesivamente complejo ya que recurriendo a la etimología
tenemos que se trata de una palabra que proviene del griego eurisko que
significa hallar, inventar o descubrir. De esta forma, se entiende que los
métodos heurísticos, a los que hace referencia esta investigación, están
relacionados con una ayuda para encontrar algo.
El recurso al diccionario no amplía mucho más la definición de la
palabra ya que como nombre se refiere al “arte de inventar” (Diccionario
de la Real Academia Española de la Lengua, 1994, 1.101). Y como adje-
tivo: “Perteneciente o relativo a la heurística. Inventivo; se dice de las
hipótesis que, como ensayo de explicación, conducen al descubrimiento
de nuevos hechos” (Diccionario Enciclopédico Espasa, Tomo 10, 1988,
5.756). Es decir, la heurística se define como el arte de inventar o, dicho
con otras palabras, el arte de hallar nuevos conocimientos y hacer descu-
brimientos que se apoyan en distintas indicaciones y nos apartan de cami-
nos equivocados, poniéndonos en la pista de hechos necesarios y de hipó-
tesis que prometen el éxito. El Diccionario de Cibernética define la
Heurística como la ciencia de los métodos y reglas del descubrimiento y
de la invención. Como alguien ha dicho de un modo mucho más sencillo,
es la fascinante ciencia de la resolución de tareas para las cuales no hay
recetas.
El Diccionarios Tresor de la Langue Fran~aise dice que la heurística
es el arte de encontrar, de descubrir. Empleado como adjetivo, las hipóte-
sis heurísticas son aquellas adoptadas provisionalmente como verdaderas
independientemente de su verdad absoluta. En Lógica y Matemáticas cali-
fica aquel proceso que por aproximaciones sucesivas elimina progresiva-
mente las alternativas, limitándose a aquellas soluciones que se aproxi-
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man a la óptima.
La historia, la leyenda o ambas a la vez, ponen en boca de
Arquímedes la expresión eureka en el momento en que descubrió el méto-
do para determinar el oro de una corona encargada por Herón de
Siracusa. Su significado es he encontrado y su raíz es la misma de heu-
rística. Los griegos utilizaba la exclamación eureka al descubrir algo que
buscaban insistentemente. Y la mayéutica de Sócrates como técnica para
enseñar, pone de manifiesto su fe en la heurística como método de ense-
ñanza.
Aunque podemos hablar de la heurística en relación con campos de
completa actualidad, lo cierto es que está muy lejos de la realidad pensar
que ha sido actualmente cuando se ha dotado al término de contenido.
Pazos Sierra se remonta al año 300 A. C. para descubrir los origenes de
la heurística en escritos del matemático griego Pappus. Posteriormente,
en el terreno de la filosofía, autores como Leibnitz mostraron un gran inte-
rés por el arte de inventar. Actualmente, la heurística intenta comprender
el proceso que se desarrolla durante la resolución de problemas para los
que no tenemos un algoritmo con el objetivo de reducir los pasos nece-
sanos para llegar a una solución.
Hoy en día, la inteligencia artificial es el campo donde, posiblemen-
te, más se recurre a la palabra heurística a la hora de definir algunos
métodos asociados a la resolución de problemas que se sitúan en el terre-
no opuesto a los algoritmos. Gerad L. Thompson en el prólogo del libro
Optimización Heurística y Redes Neuronales habla de su experiencia en la
resolución de problemas complejos y cómo se dieron cuenta a finales de
los cincuenta de que para encontrar soluciones óptimas para grandes pro-
blemas era necesario el uso de reglas heurísticas que sirviesen de ayuda.
Por otra parte, García Prada equipara de algún modo, en el campo
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de la Psicología, la heurística con la experiencia en su libro Retorno a la
experiencia en Psicología: hacia una nueva heurística y la contrapone al
objetivismo. Diferencia claramente el significado cotidiano de la experien-
cia y su significado filosófico ya que este último hace referencia a un
encuentro dinámico con la realidad; es necesario probar y que esa prue-
ba amplíe y enriquezca la vida del que experimenta. “Como quien pasa
por la realidad ha de ser un sujeto personal y consciente, la experiencia
significa también conocimiento directo, intuitivo e inmediato. Nótese otra
vez aquí que experiencia no es cualquier conocimiento (por ejemplo, una
fantasía, un razonamiento, ni siquiera una memorización es una expe-
riencia); hay que salvar en el concepto de experiencia esa idea de trato
directo, de encuentro vivo con lo real. Por eso, en la literatura fenomeno-
lógica, se vincula el concepto de experiencia a las nociones de intuición,
aprehensión (captación cognitiva del objeto exterior a la conciencia), o
comprensión. Se trata siempre de un modo de captación íntima e inme-
diata del sentido y del modo de aparecernos la realidad; no se trata de
conocimiento racional que reflexiona y explica o tematiza. Precisamente,
estos modos de conocimiento son derivados de ese otro conocimiento de
la experiencia vivida, que es un conocimiento preobjetivo y pretemático,
un conocimiento más vivido que pensado” (1985, 19).
Añade este autor, que la experiencia no se imita al conocimiento
sino que también hace referencia a los logros alcanzados en los encuen-
tros con la realidad; se prueba algo y se retienen las ventajas.
“Experimentar es pasar o atravesar las capas de la realidad a las que
tenemos acceso, bien directamente, porsumersión en esas capas de aquí
y ahora (presente); o bien por retención y recolección (pasado); o bien,
finalmente, por el modo de expectación (futuro). Esta síntesis de comple-
jos procesos y actos con idéntico foco, eso es, precisamente, la experien-
cia” (1985, 19). Y plantea como tarea para la nueva heurística psicológi-
ca, descubrir cómo ser objetivos con lo mental, es decir, conseguir Ja obje-
tividad atendiendo a la experiencia.
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Ni que decir tiene, aunque el sentido en determinadas ocasiones
trate de ser el mismo, que en nuestro trabajo, cuando hablamos de méto-
do heurísticos, no nos estamos refiriendo a los que se aplican en el campo
de la inteligencia artificial ni a la nueva heurística psicológica que acaba-
mos de comentar
Más próximo a nuestro objeto de investigación está la aplicación de
los métodos heurísticos dentro del campo de la ciencia cognitiva, donde
se han utilizado predominantemente para la resolución de problemas,
aunque, sin embargo, unos pocos investigadores han aplicado modelos y
técnicas similares para el hallazgo de problemas. Todos ellos reconocen
que el desafío está en descubrir el proceso del problema encontrando los
fallos, tratando de comprender cómo se producen los problemas e ideas
novedosas cuando el problema está mal definido.
Mumford propuso un modelo de pasos operacionales para la cons-
trucción de problemas que se relaciona con la definición de las metas,
objetivos, parámetros, y la estructura del problema. Según Mumford, la
construcción del problema requiere el uso flexible de la representación del
problema (resguardando y reconstituyendo representacton~s disponibles
a fin de dar una fórmula nueva y comprensiones alternativas de la situa-
ción de problema). Su modelo consta de las operaciones siguientes:
1.- Atención y percepción (sensibilidad a sucesos ambientales,
discrepancias,...).
2.- Activation de representaciones (como recordar representa-
ciones desde situaciones analógicas del problema).
3.- Selección de estrategia (por ejemplo, selección de repre-
sentaciones para la retención).
4.- Estrategia de selección de elementos (selección de los ele-
mentos particulares, tales como metas, limitaciones, y estrategias,...)
5.- Reorganización de elementos.
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El resultado de estas operaciones proporciona un nuevo plano para
el problema a resolver que sirve para reestructurarlo e intentar llegar a
una solución novedosa de problema.
Diferentes estudios empíricos han demostrado que el procesamien-
to activo hacia la construcción del problema dio muy buenos resultados
tanto en la calidad como en la originalidad de la solución en un problema
comercial.
Para Bereiter (1988) el proceso de plantear un problema creativo es
una transformación de metas. Viene a decir que transformar las situacio-
nes y convertir a la creatividad en meta diferenciada es suficiente para
que cualquier solución sea creativa.
Y para algunos autores, el hallazgo de problema es un aspecto más
creativo del descubrimiento científico que la solución del problema.
Incluso se puede pensar que las estrategias para definir el problema no
son diferentes de las usadas para resolver el problema y que las estrate-
gias heurísticas empleadas en una y otra ocasión, pueden ser las mismas.
Por el contrario, autores como Csikszentmihalyi se oponen a esta postura
y opinan que se trata de dos aspectos independientes.
A pesar de esta controversia, lo que parece claro es que una carac-
terística crucial de la definición creativa de problemas es la invención de
problemas nuevos que rompen las barreras existentes.
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Al utilizar estos términos en creatividad, existe cierta confusión y con
5 bastante frecuencia se utilizan como sinónimos por diferentes autores que
5
acaban empleándolos indistintamente. En palabras de 5. de la Torre: “Sin
e
: pretensión de entrar en polémica, dado el confusionismo terminológico en
la literatura didáctica sobre el alcance de los términos método,
4
procedimiento, técnica, estrategia, recurso, etc., introducimos la
diferencia entre las categorías método y técnica. El uso equívoco y a veces
contrario entre los autores proviene, en buena parte, de su doble
aplicación al ámbito didáctico y científico.
Aunque no hemos encontrado en los autores una clara diferenciación
operativa entre método y técnica creativa -aparte de la mayor amplitud
del primero-, mantenemos la diferencia en nuestro modelo creático. El
método representará siempre modos o vías generales; la técnica,
procedimientos concretos.” (Marín Ibáñez y de la Torre, 1991, 56). El
problema, como dice este mismo autor, surge cuando nos encontramos
con técnicas complejas que a su vez cuentan “con modalidades y
subproced¡mientos. Ejemplo de lo que decimos lo tenemos en el
brainstorming, la sinéctica, la biónica, las relaciones forzadas, el listing,
etc. Unos autores las califican de métodos y otros de técnicas” (1991, 56).
Para estos autores la confusión no se imita a los dos términos
mencionados e incluyen hasta seis categorías diferentes que responden a
diversos grados de complejidad y que están jerarquizadas:
SISTEMAS, MODELOS
PROGRAMAS
MÉTODOS
TÉCNICAS
ACTIVIDADES
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Los sistemas se operativizan a través de programas de actuación
que, a su vez, se resuelven en métodos y técnicas. En el lugar más simple
están las actividades, tareas o ejercicios.
- Sistema: Es un conjunto de elementos cohesionados entre sí según
un cierto ordenamiento. Los elementos está interrelacionados e
interactúan de una “forma coherente abierta, autónoma y con miras a la
capacitación y el desarrollo del potencial creativo, valiéndose, en su
funcionamiento, de estrategias flexibles y polivalentes” (1991, 38).
- Programas. Son menos amplios que los sistemas y modelos y
suelen añadir al diseño su realización. “Un programa es como un proyecto
que expone el conjunto de actuaciones que se desean emprender para
alcanzar unos determinados objetivos; un planteamiento diseñado para
su realización o desarrollo con miras a alcanzar mejor determinados
objetivos. Su duración vendrá definida por la consecución de dichos
objetivos” (1991, 47).
- Métodos. Se entienden como guías o vías generales. “Como la
trayectoria mental, vía seguida, manera de hacer el recorrido que nos
conduce a la meta. Lo calificamos de creático cuando dicho modo de
proceder facilita el proceso creativo” (1991, 57).
- Técnicas. Se trata de “estrategias concretas o modos de proceder
valiéndose de pasos o fases debidamente organizados y sistematizados
para alcanzar determinados objetivos”(1991, 66). Las técnicas suelen
formar parte de métodos más generales y se elaboran como aplicación de
una concepción determinada.
- Actividades creativas. Son ejercicios dirigidos a estimular la
creatividad, con ellos, el individuo ejercita su potencialidad para llegar, con
la actividad, a dominar el contenido.
Recurriendo al Diccionario de Ciencias Sociales, tenemos que la
técnica se entiende “como el conjunto de procedimientos e instrucciones,
apoyados en el saber científico, que permiten en una vasta escala la
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acción sobre las cosas, concretamente, sobre la naturaleza” (1976,
1.105). Y añade que en el lenguaje común se aplica indistintamente a las
más diversas facetas humanas. Por su parte, el término método se
reserva para el método científico y se refiere al camino o guía de la
actividad científica.
Moles y Caude dan una definición etimológica de la palabra método
en la que se le considera como una trayectoria mental o una serie de
operaciones. Y también incluyen la definición de P. Valéry para quien un
método es “un sistema de operaciones exteriorizables capaces de hacer el
trabajo de la inteligencia mejor que la inteligencia misma” (1986, 85),
independientemente del problema concreto que se esté tratando. Es más,
un método heurístico es una forma de dirigir (a inteligencia y debe poder
aplicarse a diferentes tipos de problemas.
Para Sikora “se debe hablar de método siempre que se trate de una
manera de proceder claramente diferenciada. Si estas maneras de
proceder son ampliadas o modificadas por medio de nuevos detalles,
hablamos de una técnica”(1977, 38).
Como vemos, no es fácil diferenciar los métodos de las técnicas ya
que no existe una frontera que delimite claramente uno de otra,
fundamentalmente, por la polisemia de los términos que, además tienen
matices diferentes según el contexto en el que se apliquen y el autor que
lo defina. Antes de entrar de lleno en su clasificación, vamos a tratar de
dar algunos detalles que puedan ayudarnos a clarificar esta situación. Eso
sí, no debemos olvidar que muchos autores no tienen en cuenta esta
diferenciación, por lo que la unanimidad en la denominación de método o
técnica no siempre se mantiene en la bibliografía consultada.
Ya hemos visto que para Marín y de la Torre los métodos son guias
generales, mientras que las técnicas se presentan como procedimientos
<1»»>
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concretos. “Las técnicas son formas de proceder, específicas en sus
objetivos y detalladas en la descripción de los pasos que han de seguirse,
lo cual no es atribuible a los métodos. En tal sentido, nos adherimos a la
formulación de R. Titone (1981, pag. 34) al escribir: ‘El método viene
dado por el sistema de principios generales directivos, que se presentan
como válidos para la consecución de un cierto fin; la técnica representada
un expediente específico y bien articulado en sí mismo, capaz de resolver
ciertas situaciones particulares” (1991, 57).
Las características de los métodos creativos son para Marín y de la
Torre:
- Su generalidad en tos fines propuestos y en el proceso. Se puede
aplicar a problemas y situaciones muy variadas.
- Su amplitud. Esto le permite integrar técnicas y ejercicios muy
diversos.
- La heterogeneidad de sus procedimientos.
- La indeterminación en los pasos a seguir. Se trata de un proceso
mental más que de operaciones predeterminadas concretas.
- La diversificación en variantes procedimentales.
- Su independencia respecto a los problemas, lo que permite aplicar
diferentes métodos para solucionar un mismo problema, al igual que
resolver una amplia variedad de problemas empleando el mismo método.
“El método creativo ha de tener el poder de concentrar las energías
mentales, de estimularías, de facilitar los procesos de ideación, de romper
la lógica cuando sea preciso, de provocar y sorprender al discente, de
distanciarse del problema” (1991, 59). Y ha de servir para romper con la
rutina en las tareas que se realizan. Un método se mide por su eficacia,
pero, en realidad, un método no se puede considerar bueno o malo, sino
que puede estar mejor o peor adaptado a un problema.
Si pasamos al campo de las técnicas, ya las hemos definido
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anteriormente como estrategias concretas que se valen de pasos
organizados para llegar a unos objetivos y suelen formar parte de
métodos más generales. Si los métodos organizan la acción, las técnicas
son las encargadas de llevarla a la práctica, se aplican a un caso concreto
lo que supone una aproximación entre la situación real y la situación
deseada. Y para su aplicación es necesario conocer perfectamente sus
pasos. Las técnicas no hacen a las personas más creativas, sin embargo,
su objetivo es crear hábito y para conseguirlo es necesaria la repetición.
Marín y de la Torre diferencian tres componentes o dimensiones de
una técnica creativa:
- Fundamentación teórica. La técnica es la plasmación práctica de
una teoría, concepción o modelo de creatividad, y conocer el
procedimiento facilitará su adecuada interpretación.
- Los objetivos específicos que la orientan. La fundamentación
teórica de una técnica no es suficiente para su aplicación; es necesario
marcar los objetivos concretos que se persiguen, las metas que hay que
alcanzar con ella. Y, precisamente, su valor viene dado por su eficacia para
la consecución de esos objetivos.
- Aplicación. Cada técnica se puede describir por la secuencia de sus
pasos organizados. “Toda técnica puede ser descrita como un proceso,
como una cadena o secuencia de pasos a seguir, de reglas a aplican Suele
iniciarse con la clarificación de la meta o problema. ¿Qué se quiere
resolver, averiguar o conseguir? En una segunda fase entran en juego los
mecanismos o pasos particulares de cada técnica” (Marín y de la Torre,
1991, 69).
A la vista de todo esto, no es fácil asegurar cuándo estamos
hablando de técnica y cuándo de método y no es nuestro objetivo
aumentar la confusión que, por otra parte, ya es bastante importante.
Incluso, es frecuente encontrarnos con una misma estrategia, identificada
con el mismo nombre, que se califica indistintamente como método o
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técnica, en función del autor consultado. Sin intentar profundizar más en
este tema, consideramos que en nuestro experimento hemos utilizado
métodos creativos, y así los hemos venido denominando, ya que todos
ellos sirven con carácter general y no se aplican exclusivamente a
situaciones concretas. De todos modos, con este apartado queremos
poner de manifiesto la dificultad para utilizar una denominación en la que
estén de acuerdo todos los autores.
Algunos de ellos han visto en la utilización de los métodos lo
contrario a la creatividad, al incluir el proceso lógico en ¡a creación. Así,
G. Aznar se hace la siguiente pregunta aunque para él la eficacia de los
métodos está muy clara: “¿No será una paradoja la pretensión de
emprender lo irracional y hacerlo con un bagaje de técnicas y métodos
que, por definición, parecen implicar actitudes mentales rígidas y
organizadas?” (1974, 47).
En realidad, la inclusión de la lógica lo que hace es reducir el tiempo
que se emplearía en llegar a la meta al eliminar buena parte del
“vagabundeo mental” que se produce al buscar soluciones innovadoras.
Se trata de dirigirse hacia la consecución de un fin de una forma más
eficaz y directa. Y, por supuesto, los métodos son una ayuda indispensable
para conseguir los mejores niveles de creatividad.
Moles y Caude lo representan gráficamente (figura 3) como una
trayectoria en el espacio donde se parte de un estado inicial ti para llegar
a un estado final t2 que es igual al estado inicial más el esfuerzo necesario
para llegar a ese punto final. El recorrido puede hacerse de diferentes
formas: desde la recta que lleva directamente a la solución, hasta un
recorrido lleno de idas, venidas y curvas que exige un gran trabalo. De las
dos formas hemos llegado a la meta y en ambos caso hemos utilizado un
método o forma del trayecto recorrido (1986, 85).
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Figura 3. El método como trayectoria representada por Moles y caude en el espacio.
Como vemos, hay unos caminos mejores que otros para llegar a la
meta y, por lo tanto, hay métodos mejores que otros. Pero también
advierten estos autores, que a diferencia de las recetas que nos llevan con
seguridad a los resultados, como sucede con los algoritmos, los métodos
tienen ciertos riesgos de fracaso ya que se trata de una elección de las
muchas posibles. Para Fustier “los métodos de creatividad no son otra
cosa que el estimulo o la aceleración de esta exploración interior, que
permite, a lo largo de una investigación, de la que nadie puede medir la
duración ni prever el resultado, encontrar la idea feliz que servirá para
responder al problema planteado.
Al igual que el pescador disimula el anzuelo bajo el aparejo, es
preciso también que el investigador emplee alguna astucia para atrapar
una buena respuesta.”(1975, 33).
Y si las ideas que surgen utilizando cualquiera de los métodos no
encajan perfectamente con el problema que nos hemos planteado, es
necesario adaptar las respuestas a la pregunta, hasta que encale.
<rs
~1g5~,,
~estadoinicial ti
Dicen Marín y de la Torre en su Manual de creatividad “Poniendo el
acento en el aprendizaje del alumno. Utilizando una metodología heurís-
tica, incorporando en nuestras aulas el aprendizaje por descubrimiento”
(1991, 169). Es decir, la metodología heurística hace referencia al descu-
brimiento.
Pero, en realidad, definir los métodos heurísticos es una tarea com-
plicada ya que podemos decir de ellos que son métodos para inventar.
Pero esto sería una simplificación excesiva ya que su función es ayudar-
nos a llegar a soluciones originales aunque su utilización jamás puede
garantizar el éxito. Su función es reducir el proceso, es decir, son méto-
dos exploratorios utilizados en el proceso de resolución de problemas. “A
process that may solve a given problem, but offers no guarantees of doing
so, is called heuristic for that problem” (The Oxford English Dictionary,
Volume VII, 1989).
En la presente investigación, los métodos heurísticos tienen este
sentido, son, dicho de una forma muy simple, los procedimientos utiliza-
dos por las personas para llegar más rápidamente a la solución de un pro-
blema para el que, lógicamente, no existe un algoritmo. De estas palabras
se deduce que estos métodos no son fórmulas mágicas que garantizan el
éxito o la solución del problema. Es decir, nuestros métodos vienen acom-
pañados de unas buenas dosis de incertidumbre; son una ayuda, a veces
una gran ayuda, para solucionar una amplia variedad de problemas pero
no algoritmos que llevan directamente a la solución. Esa gran variedad de
problemas debe cumplir al menos un requisito: que permita elegir entre
diferentes soluciones. Más adelante veremos una selección de métodos
heurísticos que se pueden aplicar a una importante variedad de proble-
mas aunque, por sus características, cada uno de ellos es más apropiado
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y efectivo para ciertas clases de problemas.
En nuestro caso hemos dejado claro que nos interesan aquellos que
pueden utilizarse en el trabajo de grupo, por tanto, los que solamente
admiten su uso a titulo individual o no permiten el contacto entre las per-
sonas que participan en las reuniones, quedan fuera de nuestra investi-
gación. El método Delphi, por ejemplo, difícilmente tendría alguna utilidad
en este trabajo ya que los participantes en el proyecto no pueden tener
ningún tipo de contacto a lo largo de la investigación, aunque esto no le
resta la mínima eficacia como método heurístico en otras circunstancias.
Con estos métodos se reduce considerablemente la búsqueda de
soluciones para los problemas y sirven de guía para ayudarnos a llegar a
alguna solución aunque, como hemos venido repitiendo, no exista ningu-
na garantía de que esa solución sea la óptima.
Como vemos, desde la propia etimología del término, la heurística
viene siendo desde la época griega una expresión que se utiliza como
sinónimo de inventar, de hallar soluciones. E inventar significa descubrir
algo nuevo o desconocido, crear algo original. Por lo tanto, los métodos
heurísticos son esas guías que nos ayudan a resolver, de una forma cre-
ativa u original, problemas para los que no existen reglas, o dicho de otro
modo, son las guías que nos llevan a descubrir o inventar soluciones. Y su
utilidad estará en función del tipo de problema y del tiempo necesario
para resolverlo.
Moles y Caude en su libro Creatividad y métodos de innovación, uti-
izan la palabra heurístico aproximadamente como sinónimo de creativi-
dad. Así hablan de fenomenología del proceso heurístico cuando definen
las etapas del proceso creativo. Marín y de la Torre, por su parte, dicen
que la palabra heurístico se sitúa “claramente en una perspectiva del
aprendizaje constructivo, creativo, fruto de la indagación y la actividad
«Cv
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inventiva personal que representa para algunos una técnica o estrategia
didáctica, para otros un método, un modelo en la solución de problemas
o en la invención” (1991, 170). Para ellos, lo heurístico conduce a lo cre-
ativo; “más aún, comporta un modo de ser y hacer creativo’t Es necesa-
rio comentar aquí, que la mayoría de los estudios realizados y de los artí-
culos desarrollados sobre este tema se centran en el campo concreto de
la educación, por eso, estos autores, como otros muchos, se refieren con-
tinuamente a la docencia al tratar este tema, aunque la mayoría de las
cuestiones mantienen su validez al trasladarlas a otras actividades.
Los método creativos son procedimientos que nos pueden conducir
por un camino mucho más corto a la meta que nosotros estamos bus-
cando. Pero que, en el extremo opuesto, también nos pueden conducir
hacia un callejón sin salida. Lo importante de estos métodos es que nos
pueden ayudar a resolver problemas, aunque los resultados no siempre
sean los deseados.
Por último, antes de entrar en las clasificaciones y en los diferentes
métodos que vamos a desarrollar, queremos poner de manifiesto algo en
lo que la mayoría de los autores sí están de acuerdo: los métodos heurís-
ticos se pueden aplicar a los más variados campos de actividad y existen
múltiples formas de ponerlos en práctica según las circunstancias concre-
tas.
19
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2.2.4.— Clasificación
5
Hemos visto que el camino de las investigaciones sobre la
creatividad está lleno de obstáculos. Es casi imposible encontrar una
definición de creatividad que sirva para todos los autores, encontrar dos
teorías que la expliquen de la misma forma, etc. Y ahora, nos
encontramos con otro problema similar: la falta de unanimidad a la hora
de establecer una clasificación consensuada entre todos los autores de los
métodos de incentivación de la creatividad. Haciendo un breve recorrido
por algunos de ellos, nos encontramos también con una variedad de
criterios importante. Por otra parte, las frecuentes variaciones sobre los
mismos métodos hacen aún más difícil la clasificación. En las obras de
Sikora, de la Torre, Kaufmann o Moles nos podemos encontrar con
diferentes posibilidades.
El primero de ellos, Sikora, en su libro Manual de métodos creativos,
recoge algunas de estas clasificaciones aunque afirma que ‘Vos métodos
no se puede ordenar de manera única. Cualquiera que sea el sistema de
clasificación que se elija, siempre habrá interferencias y será inevitable
una cierta arbitrariedad”(1977, 37).
A pesar de ello, este autor nos ofrece diferentes clasificaciones, una
de ellas en función del grado de dificultad para dominar el método básico.
Presenta cinco de estos métodos que siguen el siguiente recorrido en
cuanto al esfuerzo de entrenamiento.
escaso importante
Forced Brainstorming Pensamiento Morfología Sinéctica
Relationship Lateral
u’>




99499099444$’»’» ~ <Métodos HeurísticosvCreación Publicitaria
El pensamiento clásico prefiere la coherencia, aunque frecuentemente es
estéril mientras que muchos razonamientos ilógicos han resultado muy
fructíferos.
5.- Clasificación en virtud de la generalidad y de la precisión. Por su
grado de generalidad distinguen:
- Submétodos o micrométodos como trucos, recetas, rutinas...
- Métodos «locales» como el etimológico...
- Métodos generales como la matriz heurística, el análisis
factorial...
- Supermétodos o actitudes del espíritu, por ejemplo, la
actitud estructuralista y la actitud dialéctica.
- Mitos directores de la inteligencia creadora, que son valores
subyacentes de la cultura y de la innovación.
Fustier, en su obra Pedagogía de la invención, propone una
clasificación que también es suscrita por Saturnino de la Torre. Ya hemos
comentado una frase de Fustier en la que compara los métodos con los
aparejos del pescador para disimular el anzuelo, por eso, dice que el
investigador tiene tres grandes tipos de “aparejos” a su disposición que
son tres tipos diferentes de métodos de Éreatividad:
1.- Métodos analógicos. En este caso el problema se disfraza con un
problema parecido, es decir, se buscan semejanzas entre la situación
problemática con la que nos tenemos que enfrentar y otras ya conocidas
o utilizadas en ocasiones anteriores.
2.- Métodos antitéticos. En estos métodos el problema se disfraza en
su contenido. El problema se descompone hasta hacerlo irreconocible, “Es
el medio de explorar una nueva zona de conceptos que eran accesibles
únicamente por el método del rechazo (antítesis, diferencia, oposición,
negación, deformación, superación, utopía,...). “(1975, 33).
3.- Métodos aleatorios. “Cuando se ha explorado la zona de los
conceptos que se parecen y la zona de los conceptos que se oponen,
queda una zona -inmensa algunas veces- de conceptos sin relación
<9< <>9
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aparente con el problema planteado. Como no existe ningún hilo director
que permita explorar esta zona, no se puede recurrir más que a
estimulaciones aleatorias y de ahí, la última categoría de los métodos
(azar, superposición, combinación, exploración...)” (1975, 33).
Y no es, desde luego, la última clasificación que nos podemos
encontrar ya que en el libro de Kaufmann, Fustier y Drevet vemos cómo
clasifican los métodos en tres grandes grupos.
1.- Métodos intuitivos. Lo importante de estos métodos es lo que
sucede en la fase intuitiva y resumen lo esencial de todos ellos en nueve
principios:
- El proceso del descubrimiento se puede reproducir a voluntad.
- El proceso del descubrimiento es el mismo en todas las
disciplinas.
- El descubrimiento se hace en el inconsciente.
- Para llegar hasta el inconsciente, es necesario liberar el
espíritu de sus inhibiciones.
- El descubrimiento supone un clima de esparcimiento, de
placer, de pasión.
- Los descubrimientos no son realizados por expertos.
- La llamada a lo maravilloso favorece el descubrimiento.
- El descubrimiento nace de la «bisociación».
- El grupo pluridisciplinario es la unidad operativa de inves-
tigaclon.
Incluyen la trituración, el juego con las palabras, las
superposiciones, la analogía, la analogía vivida a la manera de sicodrama,
la identificación como objeto, etc.
2.- Métodos analíticos en los que incluye la estimulación colectiva por
el diálogo grupo-máquina, estimulación colectiva por un tratamiento de
información (método DELPHI), etc.
3.- Métodos combinatorios como las matrices de descubrimiento de
Moles, el método morfológico de Zwicky y sus variantes, etc.
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Es posible seguir ampliando la lista con autores como Florence Vidal
en su Problem Solving, pero creemos que estas clasificaciones son
suficientes para mostrar la variedad de posibilidades que se pueden
encontrar dentro de la literatura sobre este tema. Y como este apartado
no tiene por objeto dar una relación detallada de todas las clasificaciones
existentes, vamos a dejar esta cuestión considerando que cada una de
ellas puede ser igualmente válida, dependiendo del criterio que se utilice.
Al llevar a cabo una clasificación, el principal problema que se
plantea es la dificultad para encasillar los métodos de acuerdo con una
clasificación rígida, ya que la mayoría de ellos incluye técnicas que tienen
cabida en diferentes apartados. Por otra parte, la variedad de versiones
de los métodos básicos, el brainstorming por ejemplo tiene múltiples
variaciones partiendo de una base común, hace que cada vez se alejen
más de su campo inicial.
Nosotros, en la investigación, utilizaremos una clasificación sencilla
que facilita la tarea de definirlos métodos. Francisco García, de una forma
muy similar a la utilizada por Jaoui, los agrupa según sus cualidades en
los siguientes tipos:
- Asociativos. Esta tipología incluye los que favorecen la asociación
de ideas “por alguna relación entre ellas, por contraste, similitud,
dependencia, ordenamiento, clasificación, asonancia, consonancia,
predicación” (Francisco García, 1984, 122). Jaoui incluye en lo que él
denomina la marcha asociativa el Brainstorming, asociaciones forzadas,
lista de atributos.
- Combinatorios. Aquellos que buscan la innovación a través de la
combinación de elementos. Para Jaoui crear es combinar, ensamblar
originales partiendo de elementos ya existentes como un “inmenso
mecano mental” y sitúa aquí a la matriz del descubrimiento y al análisis
morfológico.
ÁioV
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- Analógicos. Robert define la analogía como “una semejanza, una
relación entre dos o más cosas que presentan cierta comunidad de
carácter” (Jaoui, 1979, 99). Aquí se encuadra la sinéctica y el método de
invención por deslices semánticos progresivos.
- Oníricos, psicoanalíticos. Proponen la libre expresión del
inconsciente. Es el dominio del inconsciente y del subconsciente. El RDE
como terapia, el RDE como método de creación o la identificación caen en
el terreo de la marcha onírica.
- Posibilistas. “Juego de las diversas posibilidades de predicación”
(Francisco García, 1984, 123).
- Multilógicos. Aquellos que combinan varios de tos procesos
anteriores.
A estos grupos podemos añadir:
- Métodos que utilizan la diagramación para buscar soluciones
creativas. Moles habla de los métodos de esquematización que son los que
utilizan una representación simplificada de un organismo, fenómeno, cosa
o ser, con lo que se puede dominar la complejidad, recodificándola y
haciéndola asimilable para la mente. La simplificación se lleva a cabo,
normalmente, presentando de forma gráfica los principales elementos que
componen el problema, con las relaciones que mantienen entre ellos.
- Métodos predictivos. Intentan adelantar el futuro para prever lo
que va a suceder y, frecuentemente, cómo va a suceder.
>207¿
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99 Intentar explicar todos los métodos es una tarea muy compleja, por
no decir imposible, ya que existe un gran número diferente de ellos,
4
muchos de los cuales son simples variaciones de otros métodos
fundamentales. De todos modos sería una tarea complicada pero, al mismo
tiempo, muy atractiva y útil para poder contar con un conjunto
sistematizado de métodos que nos permitiese en cada caso recurrir al más
adecuado para la tarea que estuviésemos realizando. Pero como decíamos,
ese es un trabajo que excede con mucho los limites de esta investigación.
Además de la variedad y de las frecuentes versiones de cada
método, otra limitación que hace aún más complicada la tarea de llegar a
este listado es, como escribe Sikora, la gran variedad de denominaciones
que circulan para una misma técnica. A veces es difícil descubrir que dos
autores están escribiendo sobre la misma técnica si nos atenemos a la
denominación que está empleando cada uno de ellos.
Por otra parte, como ya hemos comentado, un listado deberla
clasificarse de acuerdo con un criterio aceptado por la mayoría de los
investigadores y, creemos que ha quedado claro en el apartado anterior,
tampoco existe unanimidad a la hora de clasificar los diferentes métodos.
Por todo esto, aquí nos vamos a centrar casi exclusivamente en
algunos de los principales métodos, dando una breve explicación sobre
cada uno de ellos que pueda servir como guía a la hora de elegir uno en
concreto de para realizar el trabajo. De todos modos, cuando hablemos
del experimento realizado, dedicaremos una atención especial a los cinco
métodos que han servido de base para desarrollar la investigación.
Siguiendo, en la medida de lo posible, la clasificación que hemos
t2083
2.2.5.- Los métodos
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criterios entre los que se encuentran los que acabamos de citar “Si
partimos de la primera fase, como “brainstorming” habitual, es posible
desarrollar fácilmente las siguientes técnicas:
- el trabajo del grupo es complementado y/o sustituido por el trabajo
individual o por contactos intergrupales;
- la comunicación verbal es complementada y/o cambiada por
comunicación escrita;
- la reunión de ideas sin valoración es interrumpida por fases de
valoración;
- el principio sin ideas ya existentes es modificado mediante un
comienzo con un “banco” de ideas;
- la reunión constructiva de estímulos es complementada por una
compilación destructiva de desventajas;
- en vez de planteo preciso del problema puede aparecer una
formulación deliberadamente vaga;
- la integración espontánea de ideas puede ser complementada y/o
sustituida por una integración sucesiva;
- la lista de control puede ser complementada y/o cambiada por
estímulos visuales;
- la sesión de “brainstorming” cerrada temporalmente puede ser
variada por medio de sesiones a intervalos;
- el “brainstorming” integrado en el espacio puede modificarse por
la separación espacial
En otras palabras, los elementos constitutivos de una sesión de
“brainstorming” tomados aisladamente pueden cambiarse con facilidad.
La única parte constante son las cuatro reglas” (1977, 41-42).
Sirva el “brainstorming” como ejemplo de las diferentes técnicas y
métodos a que puede dar lugar un método general. Nosotros vamos a
ocuparnos de algunos de los métodos sin entrar en sus posibles
modificaciones para evitar un listado demasiado complejo. Por otra parte,
o
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algunos de los métodos podrían incluirse en distintos apartados
dependiendo del enfoque que se adopte, ya que el consenso en la
clasificación es prácticamente imposible.
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BRAINSTORMING.
Es, seguramente, el método más conocido y utilizado para incentivar
la creatividad, a veces muy mal empleado, desde que Osborn lo diseño.
Consta de dos fases:
1) Se desarrollan ideas según cuatro reglas básicas:
- Prohibición total de crítica durante la producción.
- Toda idea es bienvenida.
- La cantidad es la base de la calidad.
- Se estimula la utilizadón y transformación de las ideas de los
demás.
II- Las ideas surgidas en la primera etapa
lista de control con preguntas (propuestas por
- ¿aplicar de otro modo?,
- ¿adaptar?,
- ¿modif¡car?,
- ¿ampliar?,
- ¿reducir?,
- ¿sustituir?,
- ¿reorganizar?,
- ¿invertir?,
- ¿combinar?,...
se mejoran utilizando una
Osborn) como:
De todos modos, esta lista de preguntas variará según
que se esté tratando en cada caso concreto.
el problema
Para finalizar, se eligen las mejores ideas producidas evaluándolas
en función de una serie de criterios, teniendo en cuenta
fundamentalmente, su validez respecto al problema planteado. La
evaluación pueden realizarla los miembros del grupo encargado de la
(4~)
2.2.5.1.— Asociativos:
5
5
5
O
5
4
O
5
5
5
9*
5
~999999499$999999999999’»9<99&99al9<999 »‘»~>‘»‘»»»>‘»‘<»‘»‘~‘“>‘»»‘<»‘MétodosHeurísticosyCreación Publicitaria
producción de las ideas u otras personas que no hayan participado en la
fase de producción.
STOP AND GO BRAINSTORMING.
Es una sucesión de fases de producción del mayor número de ideas
posible sin ningún tipo de crítica, con fases donde se evalúan y critican
sistemáticamente las ideas producidas en la fase anterior. Se trata de una
de las muchas versiones del “brainstorming” que hemos comentado
anteriormente, aunque tiene la peculiaridad de alternar una fase de “luz
verde” durante la que se producen las ideas, para pasar a continuación a
una etapa de “luz roja” en la que se critica la producción anterior.
FORCED RELATIONSHIR
Creado por C. 5. Whiting, consiste en relacionar objetos. En su
forma más simple, se crea una lista de objetos de diferentes campos y, a
continuación, se combinan unos con otros. Habitualmente se crean dos
l¡stas, una de ideas asociadas con el problema y otra con palabras elegidas
al azar Se sigue un proceso en el que se compara línea por línea entre
ellas para ir dando lugar a nuevas ideas.
SUPERPOSICIÓN.
Se puede considerar una versión del método anterior Cuando el
problema ha sido planteado, se hace una lista al azar de objetos que no
están relacionados directamente con el objeto de nuestro problema. Para
ello, se puede utilizar un diccionario, una lista previa, etc. Se eligen unas
diez palabras sin que podamos tachar ninguna por inapropiada. A
continuación se aproximan los objetos de la lista al del problema inicial
viendo las cualidades que podría admitir
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FORCE-FIT.
Se trata de una combinación de objetos en la que se da una
competencia entre dos o más grupos diferentes. Cada grupo le da al otro
una palabra de enlace y a continuación se empiezan a producir ideas en
un tiempo predeterminado con ayuda de esas palabras.
LISTA DE ATRIBUTOS.
Su creador fue Crawford y consiste, en una primera fase, en
enumerar los aspectos o atributos fundamentales del objeto que se está
estudiando, distinguiendo lo verdaderamente importante de lo accesorio.
A continuación hay que ir buscando la manera de mejorar o modificar
cada uno de ellos, sustituirlos o adaptarlos a algún otro objeto desde un
punto de vista diferente. Puede utilizarse como punto de partida de los
métodos combinatorios.
ANÁLISIS FUNCIONAL.
Este método es similar al “Listado de atributos”. Parte de la
descomposición de un objeto o de una situación social en sus partes o en
sus funciones diferenciando lo esencial de lo accidental, “teniendo en
cuenta la finalidad a que está destinado el objeto en la sociedad, el
empleo que debe tener y el uso que se le debe dar” (Marín Ibáñez y de la
Torre, 1991, 235). Se trata de llegar a ideas innovadoras que sirvan para
mejorar un producto, situación social o concepto. Los pasos que hay que
seguir son:
1.- ¿Para qué sirve ese objeto o situación social?, acumulando toda
la información posible.
2.- Estudio de sus partes o funciones esenciales.
3.- Analizar las cualidades de cada parte o función, evaluando las
mejores según el fin que tiene ese objeto o situación.
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EL PENSAMIENTO CIRCULAR.
Es una técnica desarrollada por Follet. Se trata de construir una
especie de pensamiento grupal. Se comienza eligiendo a alguien al azar
dentro de un grupo que está colocado de forma circular, para que
comience a desarrollar una argumentación sobre un tema elegido con
anterioridad. A continuación, la persona que está situada a su derecha en
el círculo, sigue con la argumentación. Así se continúa con todos los
componentes del grupo hasta llegar de nuevo a la persona que comenzó
la argumentacion.
En realidad se le puede considerar más como un método para buscar
caminos que para llegar a resultados acabados, por lo que sus efectos han
sido desiguales.
CIRCEPT.
Es un método desarrollado por Kaufmann, Fustier y Drevet y
recogido en su obra La invéntica. Su objetivo es conseguir descripciones
muy amplias, detalladas y novedosas sobre el objeto de estudio, sea del
tipo que sea. Los pasos que lo componen son:
1.- Elección del tema a estudiar para encontrar algo nuevo. Una vez
elegido hay que buscar la mayor información posible.
2.- Etapa imaginativa. Se da rienda suelta a la imaginación y al
inconsciente apuntando imágenes analógicas u opuestas que vayan
apareciendo. Se puede comenzar por las más obvias para ir avanzando
poco a poco hacia otras más creativas.
3.- Etapa crítica. Cuando se han anotado todas las analogías
agrupadas por categorías, se recogen las verdaderamente importantes.
Para finalizar, se hace una representación gráfica en forma de circept
(palabras formando una figura circular unidas por fechas) si hay
suficientes analogías.
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PALABRAS AL AZAR.
Produce un alejamiento del problema eligiendo palabras al azar. Se
puede elegir un número de página y un número de palabra o bien se abre
un diccionario al azar Lo importante es partir muy lelos del problema.
Algunos autores han creado listas evocadoras para ser utilizadas en cada
ocasión. La ventaja es que puede dar lugar a muchas ideas en un tiempo
muy limitado. La palabra al azar no se utiliza en sí misma sino como punto
de partida de una cadena de asociaciones en función del problema, hasta
llegar a una palabra-estímulo que ya no es al azar sino relacionada con el
problema.
Una versión de este método que aconseja utilizar G. Aznar, es la de
“barajar las palabras” que consiste en adoptar “palabras-clave del
problema y, fonéticamente o semánticamente, asociar libremente en
torno a ellas” (1974, 69). La ventaja aquí es que el juego de palabras
puede ayudarnos a ver el problema bajo un nuevo enfoque.
ÁNGULOS DE ATAQUE.
G. Aznar dice que las partes de un problema son como piezas de un
rompecabezas que encajan entre sí. El problema se desmenuza para
impregnarse mejor de él y, a continuación, reformulado de otra manera.
Primero se crea un cuadro con todos los componentes del problema
utilizando generalmente las siguientes distribuciones:
- El concepto.
- Los elementos.
- Las funciones.
- El contexto.
- Los usuarios.
A continuación, cada elemento es considerado de una forma
peculiar, desde un ángulo demoledor Es lo que llama “utilizar los ángulos
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de ataque” que clasifica en cinco categorías: más, menos, invertir o
considerar al revés o lo opuesto, suprimir y modificar la relacion.
Para finalizar, se comprueban todos los elementos bajo los diferentes
ángulos de ataque, de donde deberán surgir muchas ideas nuevas útiles
para solucionar el problema.
PROYECTAR.
Se proyecta el problema sobre imágenes abstractas. El estímulo es
en esta técnica visual. Se parte de una mancha y se buscan ideas
directamente, procurando encontrar las asociaciones que surgen
espontáneamente como consecuencia de la mirada de esa mancha y los
elementos del problema. Es una forma de proyectar el problema sobre la
mancha que se les presenta. En la práctica, se puede utilizar una selección
de diapositivas en color con formas abstractas que permita una
interpretación lo más amplia posible. Mientras se ven las imágenes con las
manchas, el problema tiene que estar muy presente para que sudan las
nuevas ideas. Si los participantes se alejan demasiado del problema, será
el animador quien tendrá que reconducirlos hacia el problema.
EL DESPISTE.
Esta técnica hace honor a su nombre. Consiste fundamentalmente
en interesarse por un fenómeno para conocer otro. Se renuevan y
cambian las perspectivas al dedicarnos a investigar otra cosa. Se utilizan
los rodeos intelectuales para investigar aspectos laterales del problema,
utilizando una forma de “pensar de lado”.
METODO DE APLICACIÓN DE UNA TEORÍA.
Consiste en aplicar una teoría ya conocida dentro del dominio de
aplicaciones para el que ha sido formulada, pero a una parte de éste
jamás estudiado todavía. El problema es que no se debe esperar de este
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método una gran sorpresa. El valor del método se mide, como dice Moles,
por sus resultados, así es que no tiene un gran valor ya que parte de un
camino trazado previamente y la manera de recorrerlo está dada.
METODO DE LAS DEFINICIONES.
Moles describe este método como buscar definiciones. Es una
manera de abordar un campo de conocimiento y sugerir para él conceptos
nuevos, proponerle una nueva organización. El resultado de este método
es aprehender los hechos efectuando recortes de lo real. Y, aunque al final
no se llegue a ninguna definición, al menos habrá servido para llegar a
unos resultados novedosos. Buscar una definición ayuda a desarrollar un
campo concreto.
METODOS LINGUISTICOS.
Moles considera que el “el valor de la expresión verbal es su
simplicidad, la cual consigue seccionar trinchar, recortar la realidad, y
separa las relaciones entre el campo conceptual y la forma central a la que
la expresión verbal concede un nombre o una definición. Desde el
momento en que resulta muy complejo, desde el momento en que se liga
a una multiplicidad demasiado grande de condiciones restrictivas, el
concepto pierde su poder y su valor de creación o descubrimiento:
entonces debe ser reemplazado por otra palabra con vistas a una
recodificación ulterior ya sea transformación de expresiones, ya sea de
revisión del campo de hipótesis” (1977, 193). Moles distingue varios
submétodos dentro de este apartado:
- El método etimológico. Se trata de examinar la etimología de un
concepto expresado por una palabra.
- El método de traducción. Buscar las diferentes expresiones
lingúisticas, de diferentes idiomas, que expresan un concepto para
compararlas y ver en esas diferencias una intuición creadora.
- El método de evocaciones, a partir de variantes de sentido. Se
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buscan conceptos vecinos, sinónimos, evocados por el concepto del que
se ha partido originalmente.
- El método de la constelación de atributos. Se trata de utilizar
palabras y su constelación de connotaciones. Se pueden ordenar las
palabras de una lista según su frecuencia de aparición donde las palabras
inesperadas se convierten en las más productivas.
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MATRIZ DEL DESCUBRIMIENTO.
Se trata de combinar elementos en una tabla de doble entrada,
buscando la interacción de dos repertorios, uno respecto del otro. Tanto
4
en las filas como en las columnas se anotan características relacionadas
con el tema objeto de trabajo. Las etapas de este método son las
9*
siguientes:
1.- Elaboración de la lista de elementos que vamos a situar en la fila
y en la columna.
2.- Disposición de los elementos en la matriz o cuadro de doble
entrada.
3.- Análisis combinatorio o confrontación de elementos. Rellenar las
casillas que tenemos en el cuadro. Unas se rellenarán con cosas ya
conocidas, otras quedarán vacías y algunas, mostrarán caminos
originales.
4.- Evaluación de los resultados.
ANÁLISIS MORFOLÓGICO.
Ha sido diseñado por el astrofísico E Zwicky. En una primera fase se
puede comenzar por una lista de atributos para conseguir un amplio
listado de posibles combinaciones. Se trata de analizar los elementos
constitutivos del problema.
A partir de ellos, se crea la matriz que incluye todos los elementos
que vamos a estudiar y de la relación de todos con todos llegaremos a
aspectos nuevos del problema.
La caja morfológica se crea y evalúa siguiendo unos pasos
concretos:
1.- Descripción del problema.
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2.- Determinación de todos los elementos del problema y de todas
las circunstancias que pueden afectar a la solución.
3.- Creación de la caja morfológica de varias dimensiones (Ja más
sencilla es la bidimensional en la que se combinan los elementos entre si,
aunque también puede ser tridimensional) donde se incluyen todas las
combinaciones posibles y, de este modo, aparecen también todas las
soluciones posibles para el problema.
4.- Análisis de las soluciones que hemos encontrado en la caja
morfológica.
5.- Selección de la solución que parece más adecuada.
También este método tiene versiones, así, cuando no se analizan
todas las soluciones que han aparecido se llama “morfología moderada”.
Y si se fijan los criterios de evaluación antes del proceso, estamos ante la
“morfología secuencial”?
COMBINACIÓN DE TEORÍAS.
Ya hemos visto el método de la aplicación de una teoría y lo poco
creativo que puede llegar a ser Ahora damos un paso más haciendo que
el investigador amplíe su campo de acción combinando dos teorías que
han demostrado su validez independientemente. La originalidad vendría
determinada por la elección de las hipótesis y por el salto que hay que dar
de una doctrina a otra.
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SINÉCTICA.
5
Es uno de lo métodos más complejos que existen, si no el más
5 complejo. Gordon desarrolló este método a partir de sus investigaciones
: sobre el proceso creador La palabra viene del griego y significa unión de
elementos no relacionados entre sí. Se trata de imitar conscientemente
los procesos mentales fundamentalmente inconscientes de los creadoresc n talento.
El punto central de este método es hacer de lo familiar extraño y de
lo extraño familiar La clave es relacionar cosas distantes, ir más allá de
las relaciones habituales ya conocidas.
A) Convertir lo extraño en familiar es inevitable para la mente ya que
lo desconocido tiene que ser integrado en los modelos existentes. Esto se
puede conseguir más fácilmente mediante:
- La generalización, que es ver el problema desde un punto de vista
más amplio.
- Otra vía es el análisis que es descomponer lo que se nos presenta
como extraño en sus elementos componentes que al ser más sencillos
pueden resultar más familiares.
- Otras veces se busca un modelo, un esquema al que ha de
ajustarse la conducta del creador
B) Pero lo más característico de la Sinéctica es convertir lo familiar
en extraño. Se trata de distorsionar, de invertir, de salirse de lo cotidiano.
Es ver intencionadamente las cosas “fuera de foco”. El mecanismo
utilizado por la Sinéctica es siempre la analogía ya que nos va a permitir
pasar de lo inmediato hasta las realidades más extrañas haciendo de lo
usual algo inesperado que seguramente nos llevará por caminos nuevos.
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Y este recorrido o cadena de analogías es lo que se denomina “excursión’
El grupo se va apartando cada vez más del punto de partida pero sin
olvidarse en ningún momento del problema inicial. Las analogías
utilizadas son:
- Analogía directa. Describe la comparación verdadera de hechos
paralelos, conocimientos o tecnologías y el campo más utilizado es la
biología.
vivirlo
Analogía personal. Se trata de identificarse con el problema y
desde dentro, de convertirse durante un tiempo en el producto.
- Analogía simbólica. Con ella se intenta simplificar el problema,
describirlo. Usa imágenes objetivas e impersonales para describir el
problema. Se trata de crear una imagen por motivos estéticos aunque sea
técnicamente insatisfactoria. Se ve el problema cualitativamente en la
totalidad de una frase poética.
- Analogía fantástica. Es la concreción de un deseo. Imaginar algo
que se hará realidad. Se proyectan todos los sueños y los deseos sobre el
objeto. Se plantea como posibilidad que no exista ninguna dificultad en
hacer realidad todas nuestras fantasías buscando lo mejor posible.
G. M. Prince en el libro de Scott y Davis diferencia los siguientes
pasos en que se divide una sesión de Sinéctica:
1.- El problema dado. Presentación general del mismo.
2.- Análisis. Explicación del problema por parte de un experto para
que los participantes se familiaricen con la tarea.
3.- Clasificación o purga. Se trata de las primeras ideas que surgen
espontáneamente durante el análisis del problema que aunque no sirvan
para solucionarlo, pueden ayudarnos a comprenderlo mejor
4.- Problema comprendido. Cada participante tiene que escribir una
nueva presentación del problema desde su punto de vista o definir un
objetivo que él considere valioso.
5.- Pregunta evocativa que pide una respuesta analógica o
metafórica.
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6.- Analogía directa.
7.- Analogía personal.
8.- Analogía simbólica.
9.- Analogias directas a partir de analogías simbólicas.
10.- Analogías fantásticas.
11.- Examen de las analogías para comprobar si son adecuadas para
llegar a soluciones.
12.- Esfuerzo de ajuste. Los mecanismos deben adaptarse “a la
fuerza” al problema para lograr que funcionen, si no, se pueden pasar por
alto aspectos muy importantes y potencialmente ricos. Sugiere nuevos
contextos y nuevas líneas de divagación.
13.- Se detallan las soluciones al problema.
Los grupos sinécticos deben ser interdisciplinarios y de entre 5 y 7
personas. A Gordon le interesa más la mezcla de personalidades, formas
de pensar, etc. que los antecedentes intelectuales de los individuos. Los
grupos deben llevar a cabo un entrenamiento específico y la selección de
las personas se realiza mediante encuestas en profundidad.
Lo más relevante de la Sinéctica es su capacidad para estimular la
fantasía y el subconsciente. Y para ello parte de una serie de hipótesis. En
primer lugar, la eficacia creativa se puede aumentar si la persona
comprende los procesos psicológicos que se ponen en funcionamiento. En
segunda lugar, que en el proceso creativo el componente emocional es
más importante que el intelectual y el irracional más importante que el
racional. Y, por último, que esos elementos emocionales e irracionales son
los que pueden y deben ser comprendidos para aumentar las posibilidades
de éxito en las situaciones de solución de problemas.
DESLICES SEMÁNTICOS PROGRESIVOS.
Se trata de construir campos semánticos a partir de un término
inicial o de unidades semánticas elementales que son la formulación del
»225~
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problema que se va a tratar. Es como ir construyendo unas escaleras
semánticas, en las que cada escalón se corresponde con palabras o ideas
por las que nuestra mente se va deslizando de un forma progresiva hasta
llegar a nociones cada vez más lejanas del punto de partida. Los pasos del
proceso son:
1.- Se comienza con las unidades semánticas elementales.
2.- Esas unidades semánticas se disponen en columnas y debajo de
cada una de ellas, sus analogías.
3.- En este paso se van combinando entre sí los términos
semejantes de cada columna para ir formando frases.
4.- Se relaciona esa frase con el problema al que inicialmente nos
hemos enfrentado.
BIÓNICA.
Es una técnica de construcción de sistemas basado en el estudio de
la estructura, funciones y mecanismos de plantas y animales. Es decir, se
inspira en la naturaleza y, sobre todo, en los seres vivos. Requiere la
formación de grupos interdisciplinares para descubrir las soluciones de los
seres vivos y aplicarlas a la técnica. Busca analogías en la naturaleza. La
propuesta de la biónica incluye tres pasos:
1.- Estudio minucioso y descripción del modelo biológico que nos
interesa.
2.- Traducción de esa descripción a modelos matemáticos o lógicos
en la mayor medida posible.
3.- Desarrollo de modelos sólidos según esos modelos matemáticos,
intentando reproducir al máximo el funcionamiento de los seres vivos.
Los aspectos más importantes de los estudios biónicos son: sistemas
autoorganizados, órganos sensores, neuronas, etc.
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SLEEP-WRITING.
Intenta utilizar los periodos de sueño para la producción de ideas. Se
organizan sesiones de creatividad por la tarde. Las fases las podemos
resumir de la siguiente forma:
1.- Los sujetos tienen que estar interesados por el tema y
empaparse del problema.
2.- Reuniones de grupo que, como ya hemos dicho, deben realizarse
por la tarde.
3.- Antes de acostarse, se deja a mano papel y lápiz para anotar las
imágenes que espontáneamente vayan llegando tanto durante la fase que
precede al sueño como al despertarse.
4.- Estas anotaciones son examinadas al día siguiente en grupo para
comprobar si pueden ser utilizadas para solucionar el problema.
El RDE.
Se intenta acceder a los recursos ocultos de las personas llegando a
la originalidad que poseen. El método también se puede desarrollar en
grupo. Aquí es fundamental la figura del animador El pensamiento se
ibera de la lógica y de la convergencia para llegar a una percepción más
auténtica de sí mismo y de la realidad que le rodea. La sesión se registra
de alguna manera, bien sea mediante observadores que anotan o
grabándola. Los paso que hay que seguir son:
1.- Relajación psicológica.
2.- El animador guía la sesión proponiendo imágenes que al principio
serán neutras.
3.- El animador, de una forma sutil, va introduciendo imágenes que
ya están relacionadas con el problema.
4.- El grupo integra las imágenes propuestas para desarrollar la
fantasía.
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2.2.5.4.— Oníricos, psicoanal fticos.
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5.- El animador hace regresar, paulatinamente, a los integrantes del
grupo, a la realidad.
6.- Los participantes en la reunión dan sus opiniones e impresiones.
7.- Finalmente, en grupos reducidos se intenta traducir el material
soñado a la realidad del problema.
IDENTIFICACIÓN.
Permite profundizar en el problema, vivirlo, identificarse con algo
que intervenga directamente en él. En la práctica, el que se identifica,
primero expresa con la ayuda del grupo lo que siente al convertirse
imaginariamente en una parte del problema.
De lo que se ha escrito como fruto de las identificaciones, se elige
aquella parte que puede dar lugar a nuevas ideas por su vinculación con
el problema. No es una elección lógica sino que también interviene la
intuición de los participantes. Suele ser una técnica bastante compleja y
que requiere entrenamiento.
RELAJACIÓN CREATIVA O RELAX IMAGINATIVO.
Es una técnica propuesta por D. de Prado que se define de la
siguiente forma: “Es una técnica de relajación a través del pensamiento
en imágenes acerca de un fenómeno o procesos o tema de enseñanza que
se quiere recrear mediante la proyección e identificación con el mismo en
la pantalla de la mente” (Marín Ibáñez y de la Torre, 1991, 306).
Comprende las siguientes fases o acciones:
1.- Fase de relajación empleando técnicas adecuadas.
2.- Armonización de palabra-imagen, conectando el hemisferio
derecho y el izquierdo.
3.- Fase de ideación del problema a través de la fantasía, viviendo
experiencias variadas.
4.- Fase de identificación con los temas sociales, naturales o
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literarios para captarlos y, a partir de ahí, aceptarlos, rechazarlos o
mejorarlos.
5.- Por último, se regresa a la realidad para comentar cómo se ha
desarrollado la práctica.
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LA FUNCIÓN DEL “PO”.
Frente al pensamiento lógico que emplea el NO, De Bono propone
para su Pensamiento Lateral la palabra PO. El Pensamiento Lateral es el
dominio del PO frente al del Pensamiento Lógico que es el NO. El PO es
una palabra que al pronunciarse se convierte en instrumento para
conseguir la reestructuración perspicaz de cualquier situación o problema
y tiene una función de comunicación esencial cuando las técnicas se
aplican entre dos o más personas. PO opera al margen de la razón y sus
funciones son crear nuevos modelos (innovación) e investigar los modelos
viejos (liberación).
A) En su primera función, PO tiene como objeto crear modelos al
margen de la experiencia. Es un antijuicio que mantiene las estructuras
durante un tiempo sin afirmar o negar su corrección, aplazando la
correspondiente valoración. PO provoca nuevas estructuras de
información sin juzgarlas. Para esta función utiliza:
- Yuxtaposición de dos conceptos ajenos entre si, a los que une
facilitando su combinación.
- Introducción de la palabra al azar
- Saltos desconectados. PO en medio del razonamiento indica que
hay un salto ahorrando el trabajo de conectar una observación con una
idea precedente.
- Semicerteza. Cuando una discusión queda bloqueada, PO da
continuidad sin afirmar o negar nada, es como “supongamos que”.
- El error como punto de partida. Reconoce el error pero intenta
saber hasta dónde lleva.
- Suspensión momentánea de la emisión del juicio.
- Construcción. Añade algo al problema que lo modifica.
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8) En la segunda función, en la investigación de modelos viejos, PO
analiza la validez de esos modelos superando el efecto inmovilista. Así se
supera el carácter direccional de los modelos establecidos, investiga su
validez, rompe estos modelos para organizar la información, rescata la
información y estimula la búsqueda de alternativas.
No se valoran los modelos, simplemente, intenta reestructurarlos y
reordenarlos, negando el dogmatismo y el absolutismo. PO actúa como un
dispositivo de enfoque para dirigir la atendón del Pensamiento Lateral
hacia conceptos nunca antes considerados. Busca alternativas aunque no
sean necesarias, permitiendo prescindir del sentido común.
Las ventajas de utilizar PO son:
- Facilita la comunicación.
- Evita la confusión.
- Convierte una frase sin sentido en algo útil.
- Contribuye a la eficacia de las técnicas del Pensamiento Lateral.
Las funciones del PO son:
- Reestructuradora. El concepto puede ser correcto pero se necesitan
alternativas.
- Alteradora. El concepto ha de ser utilizado por la otra persona
como estimulo de nuevas ideas.
- Antidogmática. No se está convencido de que algo sea verdad
absoluta.
- Amortiguadora. No tomarse algo en serio ni apasionarse.
LA SINAPSIS.
Relacionada con la sinaptología o rama de la biología que estudia las
conexiones neuronales o sinapsis. Para Aznar, las ideas siempre recorren
los caminos trazados en el cerebro, los que ofrecen menos resistencia. El
creativo intenta abrir nuevos caminos en su cerebro, huyendo del
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razonamiento lógico y dando vueltas a muchas ideas diferentes.
No es una técnica concreta sino una forma de enfrentarse a los
problemas para resolverlos, que exige un considerable esfuerzo para
mantener la disciplina necesaria.
LA SíNTESIS CREATIVA.
La síntesis supone la integración de materiales dispersos para
formar una nueva unidad que puede escapar al sentido común. Sus
características son: recoger lo fundamental, la brevedad y la originalidad
o dicho en palabras de Ricardo Marín, “en las comunicaciones sintetizadas
verdaderamente creativas exigimos tres condiciones: Primera, que se
recoja lo verdaderamente fundamental; segunda, que en forma concisa
se exprese del mejor modo el contenido; y tercera, que tenga un aspecto
original, chispeante, que tenga poder comunicativo, que haga impacto”
(1984, 88).
La primera fase, captar lo esencial, es fundamental para la
creatividad, pero ésta llega cuando se aporta algo personal, cuando se
llega a una configuración original.
2
9<~9<99
9 99
<99999<9999999<999 99 <9 <9 <9 <9 <9 99 <9 <9 99 <9 al <9 ««»<99>»»«~<« <>99 « « « ‘Métodos Heurísticos y Creación Publicitaria
INTERLOG
Jaoui, en Claves para la creatividad, presenta un método que reúne
diferentes características de las otras tipologías de métodos. Comienza
diciendo que los resultados pueden ser desilusionadores si el grupo no ha
sido debidamente entrenado.
El método se divide en dos fases:
1.- La primera fase la denomina de análisis creativo que es cuando
se ha planteado el problema. A continuación se desarrolla una etapa en la
que se va haciendo limpieza de las ideas menos originales. La información
sobre el problema es muy abundante y se utilizan diferentes métodos
para, después de varias etapas en las que se replantea el problema, llegar
a un nuevo planteamiento del mismo con los subproblemas que son
aceptados, decidiendo cuál es el problema que exige mayor atención.
2.- La segunda fase es la de creatividad de invención o fase de
creatividad propiamente dicha. Utiliza una variedad de técnicas, en
función del problema, de diferentes tipos. Jaoui habla de utilizar analogías
en unos casos y análisis morfológico en otros. El enfoque analógico tiene
cuatro tiempos: en el primero se producen analogías libremente (el grupo
trabaja en “luz verde”); en el segundo se eligen las analogías que van a
ser desarrolladas; en el tercero, las analogías se desarrollan mediante
descripción (puede realizarse por identificación grupal o individual); y en
el cuarto se traduce la analogía buscando el mayor número posible de
equivalencias.
A continuación se procede a la selección de las ideas utilizando
diferentes criterios técnicos y comerciales. Las ideas se jerarquizan y las
que tienen mas puntos a favor se guardan para su aplicación. Se va
delimitando más el número de conceptos que van a desarrollarse
2.2.5.6.— Multilágicos.
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utilizando, de nuevo, diferentes técnicas.
Este método exige una buena preparación en diferentes técnicas ya
que se alimenta de algunas de las que estamos viendo en este apartado
como las analogías, la identificación, etc.
LA SERENDIPITY.
Está sacado de un relato del escritor inglés H. Walpole, en el que
narra la leyenda de tres príncipes de Serendip (Ceilán) que partieron en
busca de tesoros que no encontraron. Sin embargo, encontraron cosas
muy valiosas a las que nunca hubiesen llegado si no hubiesen comenzado
su búsqueda inicial.
Más que una técnica se trata de un encuentro inesperado que llega
como consecuencia de la búsqueda iniciada. Se refiere sobre todo a
mantener una actitud hacia la creatividad, de mantener la tensión
necesaria para crear y, a la vez, valorar los resultados obtenidos. “La
serendipity implica preparación, pasión, disciplina, autoexigencia y un
agudo sentido crítico de cuanto acontece, para descubrir sus causa y
efectos” (Marín y de la Torre, 1991, 270).
LA TRITURACIÓN.
El mundo en el que nos movemos lo tomamos como inamovible,
está a nuestro alrededor y no nos imaginamos que pueda ser de otra
forma. Por eso, es necesario romperlo para destruir la idea que tenemos
de él. Y el mundo se rompe aplicándole los verbos que expresan un
cambio, aplicando las reglas del “brainstorming”. Las preguntas pueden
ser:
- ¿Qué otros usos?
- ¿Adaptar?
- ¿Modificar?
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- ¿Agrandar?
- ¿Disminuir?
- ¿Sustituir?
- ¿Arreglar?
- ¿Invertir?
- ¿Combinar?
Son las mismas preguntas propuestas por Osborn en el
“brainstorming”. Y durante estas modificaciones mentales que realizamos
surge un nuevo objeto que podemos considerar mejor o más útil que el
primero del que hemos partido.
Kaufmann nos dice que no es necesario usarlo de una manera
demasiado sistemática ya que debe considerarse como un trampolín para
la imaginación en lugar de una demostración de paciencia. Por eso, el
orden de las preguntas se puede ir saltando y solamente en grupos con
inexpertos se seguirá un desarrollo lineal cuestión por cuestión.
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MAPAS MENTALES.
Al presentar el experimento hablaremos más ampliamente de este
método que es el antecedente de los Esquemas Mentales utilizados por
algunos de los grupos creativos con los que hemos trabajado. Ahora
solamente explicaremos superficialmente los pasos que hay que seguir
segun su creador Tony Buzan.
Son siete las etapas del proceso:
1.- Definición del tema o punto que se va a tratar.
2.- Brainstorming individual. Cada miembro del grupo individual-
mente dibuja un mapa mental.
3.- Discusión y análisis en pequeños grupos, de tres a cinco
personas, para que los integrantes puedan intercambiar ideas.
4.- Creación del primer mapa mental múltiple. Tras la discusión, el
grupo crea el primer mapa utilizando códigos de color y de forma.
5.- Fase de incubación de ideas.
6.- Segunda reconstrucción y revisión. El grupo repite las etapas 2,
3 y 4.
7.- Análisis y toma de decisiones.
METODO DEL ¿POR QUÉ?
De los diferentes métodos de preguntas, hemos elegido éste para
nuestro experimento. Su desarrollo es en forma de esquema y, por eso,
lo incluimos en este apartado. Su objetivo es provocar respuestas
alternativas y divergentes a un problema. Al hablar de los métodos
empleados en el experimento ampliaremos esta información, por lo que
aquí solamente vamos a enumerar sus pasos.
1.- Elegir a los miembros del grupo que van a actuar como secretario
<<9<9>99<
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y como interrogador
2.- Determinar la pregunta inicial: “¿Por qué...?”
3.- El secretario comenzará a escribir cada respuesta dada en una
hoja.
4.- El interrogador comienza a preguntar sobre cada respuesta.
5.- Se inicia un proceso de concatenación de preguntas relacionadas
con la respuesta correspondiente. El proceso se va repitiendo con todas
las preguntas hasta completar el árbol.
6.- Se utilizan formas y signos para representar cada tipo de
respuesta. Las figuras se van uniendo con líneas indicando el recorrido
seguido a lo largo de la reunión.
7.- Se procede al análisis del árbol creativo.
8.- El grupo elige las respuestas más interesantes para solucionar el
problema.
9.- Se desarrollan ideas relacionadas con esas respuesta.
CLASIFICACIONES JERÁRQUICAS.
Se trata de realizar una clasificación en orden decreciente de
diferentes hechos u objetos, según el rango de alguna característica que
todos ellos tienen en común. Las clasificaciones son ordenamientos de los
objetos que nos pueden llevar a relaciones que antes ni podíamos
imaginar Es un método que puede llevar al orden o, por el contrario, a
novedades increíbles.
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DELPHI.
Como dice Ricardo Marín, se inscribe dentro de la metodología para
el tratamiento del futuro. Básicamente es una forma de anticiparse al
futuro, de adelantarse a los acontecimientos para que éstos no nos cojan
por sorpresa. Lo difícil es conocer ahora todos los factores que van a influir
en el futuro, más aún, cuando se refieren a personas que no actúan de
acuerdo a unas leyes fijas. Este método ha sido empleado
fundamentalmente por los expertos de la Rand Corporation Helmer,
Quade y Dalkey. Es un método de grupo en el que todos los participantes
exponen libremente su punto de vista. Y para que sea realmente libre y
no se produzca la coacción de los otros participantes, la fase productiva
se lleva a cabo en soledad, sin la menor presión del grupo.
La primera regla del Delphi es que los participantes no pueden
reunirse y menos trabajar juntos, por eso, se suele preferir realizar la
tarea con personas muy distantes entre sí.
Pero como se piensa que el trabajo en grupo es fundamental, se
intercambia la información de cada uno de los participantes con todos los
demás. Para exponerse las ideas unos a otros se utiliza normalmente el
correo, aunque, hoy en día, hay formas mucho más rápidas cumpliendo
la regla inicial. En los envíos se puede entregar el material elaborado por
el coordinador o tal como lo han enviado los participantes, aunque lo
importante es conseguir que todos mediten sobre sus propios resultados.
La validez de las respuestas se realiza agrupándolas por categorías
y eliminando los valores extremos. Así las rondas se van repitiendo hasta
llegar a unas respuestas prácticamente unánimes. Y éste es el objetivo del
método: que las opiniones del grupo se vayan acercado sin que haya
2.2.5.8.— Predictivos.
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relación o contacto entre los participantes.
Se han desarrollado diferentes variantes del método en función del
problema planteado y de los componentes del grupo. Por el propio
método, la elección de estas personas que participan es fundamental para
llegar a unos resultados con cierta validez.
PREVISIÓN DEL FUTURO.
Hablaremos extensamente de esta método más adelante ya que fue
utilizado en el experimento
El proceso se descompone de la siguiente forma:
1.- Identificar el problema o la meta.
2.- Fijar una fecha de solución o realización.
3.- Visualizar el problema resuelto o la meta alcanzada. Se trata de
cerrar los ojos para imaginarse qué aspecto tendrán las cosas cuando el
problema ya se haya resuelto o se haya alcanzado la meta.
4.- Regresar del futuro. Regresar gradualmente de él, paso a paso,
hasta llegar a la solución deseada.
5.- Registrar las frases que conducen hacia la solución.
6.- Superar las barreras. Definir las barreras que en cada momento
hubo que superar
7.- Regresar al presente y redactar las diferentes maneras de
resolver el problema.
TÉCNICA DEL ESCENARIO.
El escenario es una técnica utilizada, fundamentalmente, por
Torrance y sus colaboradores que consiste en describir diferentes
acontecimientos que probablemente tendrán lugar en el futuro,
relacionados con el problema que se ha planteado.
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El papel de los participantes es hacer predicciones de lo que
sucederá en el futuro, intentando imaginarse cómo será un momento
concreto de su vida en el futuro, por ejemplo, dentro de veinticinco años.
Se debe pensar en ese momento como si fuese presente y los
acontecimientos imaginados se estuviesen desarrollando realmente, por
eso, se escribe utilizando el presente y el pasado. Se debe reflejar cómo
están viviendo en ese momento, los cambios que se han producido, sus
expectativas,.., y todo desde el papel que les haya correspondido.
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Como vemos, hay una gran variedad de métodos que se pueden
utilizar para desarrollar la creatividad. Por eso, creemos necesario hacer
algunos breves comentarios.
En primer lugar que no se agota, ni mucho menos, la enumeración
o descripción de este tipo de métodos con este reducido listado que
hemos incorporado. En Manual de creatividad o en La invéntica, así como
en los libros de A. Moles es posible encontrar una mayor variedad de
métodos y técnicas que pueden resultar muy interesantes.
En segundo lugar, tenemos que reconocer que hay algunas
estrategias que superan el limite que hemos puesto a los métodos. Su
objetivo es enfrentarse a la resolución de problemas de una forma muy
diferente a la habitual, utilizando unas técnicas sencillas aunque poco
frecuentes.
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Todos tenemos unas nociones más o menos concretas de los que es
un grupo. Y es fácil identificarlo como un conjunto de personas que
cumplen ciertos requisitos, por ejemplo, los miembros de una familia, los
alumnos de una clase, los compañeros de trabajo, una clase social, etc.
Cirigliano y Villaverde toman una definición de Newcomb para quien “un
grupo consiste en dos o más personas que comparten normas con
respecto a ciertas cosas o cuyos roles sociales están estrechamente
intervinculados” (1997, 66).
Sin embargo, una consideración tan amplia del grupo no resulta
apropiada en esta investigación ya que tos grupos tienen que cumplir unos
requisitos indispensables. Por este motivo, la consideración de grupo
dentro de la Dinámica de Grupo es una definición más apropiada: “Dentro
de la Dinámica de Grupo -equivalente para algunos a “análisis de los
pequeños grupos” (Olmsted)- el grupo es considerado con un criterio
mucho más restringido, que involucra ante todo un número reducido de
miembros que interaccionan cara a cara y forman lo que se conoce como
grupo primario.
Grupo primario es aquel en el cual todos los miembros interaccionan
directamente cara a cara, son conscientes de la existencia del grupo y de
su pertenencia a él, y de la presencia de otros miembros (Sprott)”
(Cirigliano y Villaverde, 1997, 67).
Esta consideración se aproxima mucho más a la que debemos tener
de los grupos que han participado en la investigación.
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2.2.6.1 .— Definición
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Y las características o los requisitos que deben cumplir este tipo de
grupos son:
1.- Una asociación definible, es decir, identificables por nombre y
tipo.
2.- Tener conciencia de grupo.
3.- Sentido de participación en los mismos propósitos, es decir;
tienen las mismas metas.
4.- Dependencia recíproca en la satisfacción de necesidades;
necesitan ayudarse para alcanzar los objetivos.
5.- Acción recíproca o comunicación entre ellos.
6.- Habilidad para actuar como un organismo unitario.
7.- Tener una estructura interna.
Los grupos pasan por diferentes etapas a lo largo de su vida que
podemos definir de la siguiente forma:
- Etapa individualista que se caracteriza por la búsqueda individual
de seguridad.
- Etapa de búsqueda en la que la seguridad se intenta conseguir en>
el grupo.
- Etapa de identificación. En ella, la participación se enriquece y el
grupo se va formando como tal.
- Etapa de consolidación. Aquí el grupo se organiza y autorregula.
Francia y Mata también recogen un proceso en cuatro etapas aunque
con unas denominaciones diferentes:
- Etapa de formación. Cada individuo actúa de acuerdo con sus
intereses. No se sabe cómo actuar y se busca refugio en los animadores.
- Etapa de conflicto. Y éste puede darse de varias formas: de
oposición, competencia, alianza,...
- Etapa de organización. Se produce la identificación del grupo y
surge el nosotros. Se refuerza la relación emotiva.
- Etapa de interacción. El grupo se siente cohesionado y las
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estructuras y roles se han ajustado ya. Aumenta la productividad y el
liderazgo se reparte entre los miembros.
Los grupos son unidades muy complejas de investigación
influenciadas por factores muy diversos. Por eso, en el siguiente apartado
se definen las principales características que debe tener un grupo de este
tipo.
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Ya hemos visto que para la mayoría de los autores, los resultados
obtenidos con los grupos es superior a la suma de las individualidades, por
4
los siguientes motivos:
- El grupo ayuda a vencer los temores individuales.
- El grupo da seguridad y proporciona confianza al sujeto de que se
lograrán buenos resultados. Es el grupo como fuente de energía (Sikora,
1977, 75) en el que los individuos se estimulan para realizar trabajos
mejores y más originales, no por un mecanismo de competencia sino por
la seguridad y la libertad psicológica que proporciona su pertenencia al
grupo.
- En el grupo se suman informaciones heterogéneas que se enlazan
y se intercambian multiplicando las posibilidades de nuevas
combinaciones y asociaciones. El grupo como banco de información
produce tres efectos concretos:
1.- Efecto cuantitativo, al que se suma un proceso de evaluación
que depende de las capacidades de los individuos.
2.- Efecto sinérgico que permite, por la trasferencia de
información, nuevas asociaciones y combinaciones.
3.- Efecto del proceso. El grupo da buenos resultados en todas
las fases del proceso.
Pero para que realmente se consiga una mayor productividad, el
grupo debe estar adiestrado, es decir, además de conocer las técnicas o
métodos creativos, debería tener conocimientos sobre dinámicas de
grupos.
Sikora, en su libro Manual de métodos creativos, titula un apartado
“Características de un grupo creativo del «tipo ideal»”. En él enumera una
serie de características que considera muy importantes para el grupo
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creativo. G. Aznar también destaca una serie de características muy
similares. Es un listado basado en los criterios desarrollados y definidos
por el psicólogo americano Hemphil para diferenciar un grupo de lo que
no lo es. Se trata de 14 criterios diferentes, que el creativo francés adapta
a las peculiaridades del grupo de creatividad:
- Polarización. Forma por la que un grupo queda orientado hacia un
objetivo único, perfectamente definido y específico para todos los
componentes del grupo.
- Dimensión. Número de sujetos que participan en la vida del grupo.
- Homogeneidad. Grado de semejanza que se da entre los miembros
del grupo, desde las perspectivas de las características sociales.
- Estratificación. Se refiere a la jerarquía entre las funciones y los
estatutos de los diferentes miembros.
- Participación. Es el tiempo dedicado a las actividades del grupo y
el esfuerzo que realizan los miembros del grupo para sus realizaciones.
- Permeabilidad. Facilidad o dificultad para que el grupo se abre a la
presencia de un nuevo miembro.
- Autonomía. Grado de independencia de un grupo respecto a los
demás grupos y su posición independiente en la sociedad.
- Control. Grado por el que el comportamiento de los individuos
queda determinado por el grupo.
- Flexibilidad. Forma en que las actividades se reglamentan con
procedimientos formales o informales.
- Estabilidad. Mantenimiento en el grupo de las mismas
características.
- Intimidad. Se refiere a la compenetración, más o menos íntima,
entre individuos dentro del grupo.
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- Potencialidad. Significado psicológico que el grupo representa para
sus miembros.
- Tono hedónico. Sentimiento de deleite o de desagrado relacionados
con la pertenencia al grupo
- Viscosidad. Forma por la cual el grupo funciona como una unidad
(Aznar; 1974, 121-163).
Las cuatro últimas características las reagrupa Aznar estableciendo
cuatro nuevos criterios mucho más interesantes para nuestra investigación:
- Comunicación. Para que el grupo funcione como una unidad, tienen
que mantenerse unas comunicaciones perfectas entre sus miembros. Y no
sólo a nivel verbal, sino a todos los niveles.
- Confianza. Tiene que darse en cuatro direcciones diferentes:
a) Confianza dentro del grupo. Sustituir la inquietud por una
confianza absoluta en el éxito.
b) Confianza en los demás. En cada uno de los componentes del
grupo, lo que permite que cada idea sea del grupo.
c) Confianza ante los demás. Sentirse exento de preocupaciones
sobre la propia imagen, sobre la propia función ante los demás. La
principal ventaja de esta confianza es la libertad para expresar cada idea
eliminando el miedo al ridículo.
d) Confianza en uno mismo. En que uno es verdaderamente creativo
y que puede encontrar soluciones.
- Clima. Se le puede considerar como causa y efecto de otros
criterios: la confianza, la relación entre los miembros, el ambiente que
reina en el grupo, etc.
- Cohesión. Es la fuerza que une a los individuos dentro del grupo.
El punto en el que las motivaciones y los deseos coinciden, teniendo,
además, la seguridad de que serán satisfechos.
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En Dinámica de Grupo estas técnicas son los “medios sistematizados
de organizar y desarrollar la actividad del grupo, sobre la base de
conocimientos suministrados por la teoría de la Dinámica de Grupo.
5
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Dicho de otro modo: los medios, o los métodos, empleados en
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situaciones de grupo para lograr la acción del grupo” (Cirigliano y
Villaverde, 1997, 78).
Estos métodos o técnicas activan los impulsos y las motivaciones
para dirigir las fuerzas hacia las metas del grupo. Cada una de ellas posee
unas características que la hacen más apropiadas para ciertos tipos de
grupos y para situaciones concretas. La elección de una u otra técnica está
en función:
1.- De los objetivos que persigue el grupo o de las metas que se
hayan fijado previamente.
2.- De la madurez y entrenamiento del grupo. Las técnicas tienen
diferentes grados de complejidad por lo que deben utilizarse, en cada
caso, aquellas que se adaptan a la experiencia de cada grupo.
3.- Del tamaño del grupo.
4.- Del ambiente físico. El tiempo del que se dispone y el espacio son
factores a tener en cuenta para evitar tensiones. También debe plantearse
la necesidad de elementos auxiliares tales como láminas, grabadoras, etc.
5.- De las características del medio externo.
6.- De las características de los miembros del grupo. La edad, el
nivel de instrucción, la experiencia,.., son factores que influyen en la
elección de la técnica más apropiada para alcanzar los objetivos.
7.- De la capacidad del conductor
Por otra parte, las diferentes técnicas se pueden utilizar
y
2.2.6.3.— Las técnicas de grupo
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complementariamente, integrándose en la actividad del grupo cuando sea
necesario. Y, como ya vimos en apartados anteriores, existe una gran
variedad de métodos y técnicas para la actividad de los grupos. “Las
técnicas se han comparado con el vehículo que ayuda a mover al grupo
hacia sus metas. Los métodos específicos, representativos, que
presentarán con considerable detalle son meramente ejemplos de algunos
de los vehículos más conocidos”(Beal, Bohíen y Raudabaugh, 1964, 159).
Beal, Bohíen y Raudabaugh dividen los métodos que presentan en
tres grupos:
- Técnicas de reunión o de sesión. Proporcionan información al grupo
para incitarlo a la acción.
- Técnicas para cuando la situación se extiende en tiempo o tamano.
- Métodos de evaluación. Sirven para mejorar el proceso grupal más
que para encarar metas específicas.
Los métodos que presentan en el primer grupo se pueden aplicar a
una sesión o a una parte de ella y lo más frecuente es que se utilicen
exactamente como los describen, aunque advierten que existe una gran
confusión en la naturaleza de muchas de las técnicas y que algunas de las
técnicas puras pueden servir como esquema para desarrollar otras
nuevas. También advierten, como ya hemos comentado anteriormente,
que muchos de los mejores métodos son el resultado de combinar
diferentes técnicas.
Sikora dedica un capítulo al adiestramiento en métodos de
pensamiento creativo en grupos en el que distingue las siguientes
concepciones que corresponden a diferentes tipos de actividades para
ejercitar alguna capacitación de la creatividad:
a) Capacitación de aptitudes creativas. Se ha desarrollado una gran
variedad de tests para medir los factores de la creatividad. Pero los
ejercicios propuestos no solamente son apropiados para comprobar esas
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capacidades, también se pueden emplear para ejercitarías.
b) Ejercitación de la espontaneidad creativa. “Se trata ante todo de
hacer conscientes y de vencer las actitudes utilitarias, los modos de
comportarse condicionados y los mecanismos de adaptación
internalizados” (1977, 88).
c) Ejercitación de la creatividad social. La creatividad tiene aquí
como objetivo la emancipación del individuo y dotarle de un mayor
dominio de la realidad. El proceso se lleva a cabo en tres fases:
1.- Sensibilización.
2.- Reflexión grupal.
3.- Formación de síntesis.
d) Creative Dramatics. Es un intento de enseñar a percibir de una
forma diferente, más allá de lo cotidiano
e) Ejercitación de estrategias intelectuales creativas. Se propor-
cionan métodos que sirven para solucionar problema no estructurados
tomando como base las diferentes etapas del proceso creativo. Se trata
de métodos que pueden ser utilizados tanto individualmente como en el
trabajo de los grupos.
Francia y Mata afirman que las técnicas de grupo “son el conjunto
de medios, instrumentos y procedimientos que, aplicados al trabajo del
grupo, sirven para desarrollar su eficacia, hacer realidad sus
potencialidades, estimular la acción y funcionamiento del grupo, para
alcanzar sus propios objetivos” (1992, 156). De este concepto se puede
concluir que las técnicas son medios útiles pero nunca un fin en si mismas
y que no todas las técnicas sirven para alcanzar todo tipo de objetivos.
“Las técnicas no son un fin en sí mismas, sino que deben ser utilizadas
como herramientas de trabajo, en función de las metas y los objetivos
específicos del grupo creativo” (Chivas, 1995, 58).
No hay ninguna técnica ni ningún método universalmente válido.
Cada caso, cada situación es diferente por lo que es muy importante elegir
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el más adecuado para resolver cada problema, aquél que mejor se adapte
a las características del grupo. Como limitaciones al buen desarrollo de un
método podemos enumerar:
1.- El número de componentes del grupo.
2.- El ambiente físico.
3.- El tiempo disponible.
4.- La falta de recursos materiales.
5.- La falta de colaboración de algunos miembros que se aprovechan
del trabajo de los otros.
6.- Que la conducta individual y la grupal sean diferentes.
7.- El difícil equilibrio entre directivilidad y no directivilidad.
Pero, por encima de estas dificultades, siempre que sea necesario,
las técnicas y los métodos deberán adaptarse a la situación concreta,
procurando adelantarse a estas limitaciones planificando adecuadamente
cada sesión.
El empleo sistemático de diferentes métodos es una práctica
habitual en los trabajos realizados con grupos ya que sirven de apoyo para
alcanzar las metas inicialmente establecidas. Durante décadas se ha
investigado con el objetivo de desarrollar al máximo las potencialidades
del trabajo en grupo analizando los diferentes métodos, el tamaño, las
relaciones o el ambiente idóneos en cada situación. Y aún así, “nunca se
posee la suficiente especialización, pues las reacciones de cualquier
colectivo son totalmente imprevisibles. Un solo detalle, un imprevisto
puede variar la conducta de todos, la de una gran parte o, al menos, de
alguno del grupo” (Francia y Mata, 1992,24).
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Lo primero que hay que dejar muy claro es que la publicidad es, por
encima de todo, comunicación, siendo sus elementos principales un emisor
que envía un mensaje a través de unos canales a un receptor con la
intención de modificar su comportamiento de compra. Por lo tanto, es en su
transmisión a través de los diferentes medios como se puede considerar a
la publicidad. Está pensada para ser vista y para servir a unos objetivos de
marketing. Por eso, la publicidad debe observarse desde estos dos puntos
de vista: los resultados obtenidos y la comunicación misma.
En la actividad publicitaria, la creatividad cobra un especial
protagonismo hasta el punto de que uno de sus principales
departamentos es el “Departamento creativo”. Algo que nos debería hacer
pensar que se ha investigado profundamente su proceso, factores, etc.
dada la relevancia que la publicidad tiene actualmente en la economia.
Pero la realidad es bien distinta.
Todos los factores que intervienen en la economía reciben una
atención especial con el objetivo de entender y analizar la realidad
económica internacional, de explicar los comportamientos sociales desde
un punto de vista económico y de predecir y orientar la evolución de dicha
realidad, es decir, se intenta explicar los acontecimientos y buscar
fórmulas de adelantarse a ellos. Como hemos dicho, esto es así en la
mayoría de los factores, aunque en el caso de la publicidad los estudios
no siempre se realizan con el rigor que sería de desear. Una actividad que
aparentemente es fundamental en la actividad económica, que cada día
llega a más y más personas con campañas multinacionales que no
conocen ni fronteras, ni creencias, ni razas, pero que ha quedado
frecuentemente al margen de las investigaciones. González Lobo dice en
Curso de publicidad: “El volumen económico de la publicidad es de una
2.3.— Publicidad
O
e
O
O
e
e
O
O
magnitud tal que, por sí sola, justifica su análisis desde un punto de vista
económico. Si a ello se añade el hecho de que actúa de motor de la
economía y produce une efecto multiplicador en las ventas, no cabe duda
de que nos encontramos ante un fenómeno cuyas dimensiones no
siempre se llegan a calibrar con exactitud” (1994, 59).
La publicidad es una de las muchas tuerzas que actúan y es muy
difícil, por no decir imposible, establecer la medida exacta de los efectos
de la publicidad en la económica y en la sociedad, en la satisfacción de los
consumidores, en el bienestar social y en la correcta utilización de los
recursos. Cada uno de estos conceptos es difícil de definir de un modo en
el que todos podamos estar de acuerdo.
Cualquier valoración de los efectos soc¡oeconómicos de la publicidad
acaba relacionándose con juicios acerca de cómo debe operar el libre
mercado y acerca de la función del mercado. Y también está la cuestión
de valorar éticamente a ¡a publicidad. Desde la visión de la publicidad de
John Kenneth Galbraith como manipulación que lleva a la gente a comprar
cosas que no deberían comprar y, por tanto, el resultado es una mala
utilización de los recursos económicos. Hasta los que piensan que la
publicidad es un aspecto innato del libre mercado, una institución
inseparable del modo de operar de nuestra economía y del carácter de
nuestra sociedad.
No cabe duda, desde nuestro punto de vista, que la evolución de la
publicidad en los países desarrollados tiene que ver con el rol que ha
desempeñado como factor de un proceso económico abierto, en el que los
fabricantes, a medida que aumentaban su capacidad de producir y a
medida que se desarrollaba la demanda, necesitaban ampliar su área de
influencia con nuevos mercados que absorbiesen ese incremento. La
relación ya no podía ser directa entre el fabricante y el consumidor lo que
hizo necesario el desarrollo de fórmulas que le diesen a conocer y le
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tpermitiesen mantener una relación con sus clientes. La publicidad, desde
este punto de vista, se convirtió en una necesidad cuando el hombre de
negocios fue capaz de producir más de lo que razonablemente podía
esperar vender sin realizar cambios sustanciales en su sistema de
distribución y ventas.
Desde luego, esta visión no coincide, como ya hemos visto, con la
opinión de aquellos que ven solamente el aspecto manipulador de la
publicidad que fuerza a las personas a consumir cosas que no quieren;
abusa del consumidor, que es manipulable y crédulo, especialmente
cuando pasa el margen de la subsistencia; y porque los deseos creados
por la publicidad llevan a una distorsión del comportamiento en el uso de
los escasos recursos económicos.
Consumimos productos para satisfacer necesidades básicas de
nuestra subsistencia (comida, vestido y refugio) y necesidades que
podríamos denominar sociales (todos los coches proporcionan un servicio
de transporte, sin embargo, existe una amplia gama de coches diferentes,
desde el segmento de los utilitarios a los de gran lujo, que además del
transporte, satisfacen otras necesidades). Algunas de estas necesidades
sociales tienen mucho que ver con el ego de los consumidores y pueden
ser satisfechas con productos que además lo ensalzan. Aunque
pudiéramos caer en una simplificación, podemos decir que algunos
productos satisfacen las necesidades básicas y son esenciales para
nuestra subsistencia y otros nos hacen la vida más placentera y llevadera,
una vez que la sociedad ha pasado el umbral mínimo de la subsistencia.
A medida que los productos evolucionan y se perfeccionan,
encontrar el mejor producto se convierte en un reto para el potencial
comprador Es imposible estar totalmente informado acerca de lo que es
mejor, cuando se ha alcanzado cierto nivel en la diferenciación de
productos, sin la publicidad. Se desarrolla gradualmente una demanda
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positiva de información.
La publicidad evoluciona coincidiendo con esta demanda de los
consumidores para saber qué es lo mejor. La publicidad no sólo
proporciona información acerca de productos concretos, sino que además,
comunica información acerca de la clase de personas que debemos
considerar atractivas, los sitios donde nos debería gustar vivir y los
estándares que debemos observar en el modo de vestir, hablar, etc.
De nuevo aquí se da una clara diferencia entre los que ven que la
publicidad tiene un papel social clave como educadora del consumidor
sobre lo que debe consumir y enseñarle acerca de productos y servicios
que están, considerablemente, más allá de sus necesidades básicas. La
publicidad, según Potter, crea demanda que, a su vez, facilita la
adaptación de una economía que produce bienes y servicios en
abundancia. Enfrente tenemos la postura de los que como Galbraith
consideran que la publicidad fuerza al consumidor a violar su propia
naturaleza y le hace ser cada vez más indolente y derrochador
La importancia que la publicidad está cobrando en la sociedad actual
es decisiva en muchos de los aspectos de nuestra vida: determina nuestros
hábitos de compra, extiende la influencia de las modas, financia una buena
parte de nuestros medios de comunicación, etc. Y la reacción de los
receptores ante la publicidad va desde la aceptación sin prejuicios hasta la
más encendida oposición al verla como una comunicación que incide
negativamente en diferentes aspectos de nuestras vidas.
Y algo tan importante a nivel económico y social, no ha sido
investigado como realmente merece por su transcendencia. Solamente
tenemos que buscar en los libros de los grandes profesionales de la
publicidad para comprobar que la “investigación” se reducía, en la
mayoría de los casos, a la pura experiencia personal avalada
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exclusivamente por los éxitos o los fracasos. Una especie de ensayo y
error del que se extraían conclusiones generales. Y así se llegaba a
fórmulas útiles en algunos casos y para algunos productos, que
descontextualizadas, o en otras circunstancias, mostraban claramente sus
deficiencias. Frases como “nadie compra a un payaso” o las recetas para
una publicidad eficaz, se encuentran en libros de afamados publicitarios,
pero hoy en día el humor es un ingrediente importante de muchas
campañas publicitarias y muchas de las recetas infalibles descansan en
alguna papelera después de mostrar sus carencias. En España, sin entrar
a valorar la eficacia de sus planteamientos y solamente como ejemplo,
Joaquín Lorente, un creativo conocido y reconocido como profesional
escribe que “Para la creatividad no hay normas. Pero para hacer un
anuncio, sí. Después de escribir muchos centenares, mis puntos de vista
se concretan en cuatro principios, sin los cuales es difícil conseguir la
eficacia de convencer:
1.- El producto y su ventaja, líderes indiscutibles de la comunicacion.
2. - Sólo lo concreto motiva.
3.- Cuando no pasa nada, no pasa nada.
4.- Simplicidad, simplicidad y simplicidad.” (1996, 50).
El análisis histórico de las manifestaciones informativas y
persuasivas para vender mercancías -publicidad- pone de manifiesto
muchos ejemplos en los que sus modos de hacer han estado cargados de
fuertes dosis de intuiciones, experiencias, improvisaciones, algunas
técnicas surgidas de la praxis cotidiana, etc. Cuando la publicidad
comenzó a configurarse técnicamente con el nacimiento del capitalismo,
estos enunciadores de principios o reglas para la elaboración de los
mensajes publicitarios, han intentando crear un cuerpo normativo que
eliminase la improvisación y garantizase los resultados. Pero tales
esfuerzos, provenientes casi siempre de esa improvisación y de la
experimentación profesional, aún no han conseguido superar el estadio
técnico de la publicidad para construir una teoría que aglutine y defina con
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rigor científico sus mecanismos de actuación. E incluso, son los propios
profesionales de la publicidad los que consideran poco menos que una
utopía pretender enmarcaría en el campo de los tratamientos científicos.
Sin embargo, la creciente tendencia, en todos los campos de la
actividad humana, a sustituir la intuición por el planteamiento cientínco se
presenta también en la publicidad. Y más aún, cuando aparece como
disciplina académica superando con ello las lógicas limitaciones de la
enseñanza estrictamente profesional y se adentra en el terreno de Ja
investigación y la metodología científica.
Pero no es nuestro objetivo poner de manifiesto los errores o
aciertos surgidos de la experiencia profesional o el futuro de esta actividad
como disciplina científica, por lo que solamente apuntamos esta cuestión
sin entrar en más detalles.
En este capítulo vamos a definir la actividad publicitaria haciendo un
repaso de cuáles son sus aspectos más destacados, deteniéndonos en
aquéllos que, a nuestro juicio, son más importantes para desarrollar la
creatividad publicitaria: la fase de información, la estrategia creativa y la
valoración. En la investigación limitaremos el trabajo creativo a las fases
en las que los métodos de incentivación de la creatividad pueden resultar
realmente útiles, por eso, nos vamos a centrar en las fases de creación de
las ideas, dejando de lado las etapas de producción de las campañas
donde, con demasiada frecuencia, el resultado depende de decisiones
ajenas al departamento creativo. Las limitaciones presupuestarias, los
gustos personales de los clientes, los medios técnicos empleados o el
alcance de las campañas, son factores decisivos en los resultados que no
tienen nada que ver con la utilización o no de un método de incentivación
de la creatividad. Y al no estar la producción dentro de los límites de la
investigación, tampoco le dedicaremos una atención especial dentro de
este apartado.
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Aunque no podemos dedicarle todo el espacio que merecería, sí
queremos comentar que el trabajo creativo no es algo aislado exclusivo
de un departamento dentro de la agencia; es un proceso que recorre sus
diferentes departamentos. El resultado final depende del trabajo que
hayan realizado los creativos, pero también de la información que se les
ha proporcionado y de una adecuada planificación de medios para cada
campaña y para cada producto que deben dirigirse a conseguir los
objetivos. Y para lograr una mayor eficacia, es necesario que todas las
tareas se lleven a cabo coordinadamente y de una forma organizada.
Lo que vamos a ver es una descripción del proceso “sobre el papel’
es decir, tal y como se supone que debería ser para llegar a la meta de
una forma satisfactoria. Pero no siempre es posible seguir paso a paso
todo el recorrido o, sencillamente, se elige un camino más corto en el que
la intuición tiene un papel fundamental. De todos modos, aún sabiendo
que en la práctica las cosas pueden ser diferentes, creemos que es más
interesante seguir el proceso completo.
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¿ Qué es publicidad? Intentamos definir “algo’ que cada cual define
según su rol social y económico, su experiencia anterior con la publicidad,
etc.
Si llegar a una definición definitiva de creatividad ya hemos visto que
es una tarea difícil, si no imposible, a la hora de establecer una definición
consensuada de la actividad publicitaria nos vamos a encontrar que se
trata de una tarea al menos tan compleja. La creciente importancia social
y económica de la publicidad hace que intervengan en ella una gran
variedad de suietos que tratan de definirla desde su propio punto de vista.
Un punto de vista siempre parcial, en el doble de sentido de la palabra:
recoge solamente una parte de la actividad y es, además, interesado, por
lo que difícilmente nos puede servir para delimitar una actividad tan
compleja como ésta. Antes de meternos en diferentes definiciones vamos
a partir de una lo suficientemente sencilla como para que no dé lugar a
controversias y lo suficientemente compleja como para incluir los puntos
fundamentales de la actividad publicitaria.
COMUNICACIÓN PERSUASIVA PAGADA
Hablamos de comunicación porque sigue el esquema clásico
-EMISOR / MENSAJE ¡MEDIO ¡ RECEPTOR ¡ RETROALIMENIACIÓN-,
aunque existen unos matices que configuran la personalidad propia de la
comunicación publicitaria.
Los mensajes tienen una clara intención y se concretan en los
objetivos de la comunicación publicitaria. Estos son diversos y propios de
cada acción publicitaria, pero sirvan de ejemplo los siguientes: crear una
imagen de marca, lanzar un nuevo producto o modelo, anunciar
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modificaciones de precio, fomentar el uso de un producto, modificar
hábitos de los consumidores, contrarrestar las acciones de la
competencia, etc. Es, por tanto, una comunicación nersuasiva
.
La vemos en el cielo, en el periódico, revistas, papeleras, cabinas,
nos acompaña cuando esperamos el autobús, cuando viajamos en avión
o en metro, la escuchamos en la radio, etc. Allá donde vayamos nos la
podemos encontrar. Eso sí, previo pago de una cantidad de dinero o de
alguna otra contraprestación más o menos cuantificable. En fin, estamos
ante una comunicación Dersuasiva capada. Tendríamos que añadir que
esa comunicación persuasiva pagada debería ser, además, responsable,
pero eso ya corresponde más al aspecto normativo de la profesión.
Tempest en su libro Tendencias actuales de la publicidad en Europa
nos propone algunas definiciones “europeas”: “No existe ninguna
definición completa de la publicidad. En el Panorama de la industria
comunitaria, que publica todos los años la Comisión, se da la siguiente
definición:
‘La publicidad es el procedimiento mediante el que los proveedores
de bienes, de servicios o ideas encuentran y persuaden a los clientes a
través de los medios de comunicación. Es un elemento clave de la
mercadotecnia, que es función de la planificación estratégica mediante la
que se desarrollan los productos, se hacen atractivos y accesibles a los
usuarios y se venden con un beneficio. En pocas palabras, la publicidad es
sinónimo de capacidad de venta a través de los medios de comunicación.
Los cinco principales medios de comunicación son la prensa escrita, la
televisión, la radio, el cine y la publicidad exterior
La mayor parte de los legisladores se ha limitado a regular ciertos
aspectos comerciales de la publicidad. Por ejemplo, la Directiva de la CEE
sobre publicidad engañosa (84/450/CEE, de 10 de septiembre de 1984),
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precisa que: el término “publicidad” engloba a toda forma de
comunicación realizada en el marco de una actividad comercial, industrial,
artesanal o liberal con el fin de promover el suministro de bienes o la
prestación de servicios, incluidos los bienes inmuebles, los derechos y las
obligaciones.
Esta definición está desarrollada en la reciente Directiva sobre la
televisión sin fronteras, que define la publicidad como: ... cualquier forma
de mensaje televisado a cambio de una remuneración o de un pago
similar por una empresa pública o privada en relación con una actividad a
cambio de una remuneración, la prestación de bienes o servicios, incluidos
los bienes inmuebles, los derechos y las obligaciones’ (Directiva número
89/552/CEE, de 2 de octubre de 1989). La ley española sobre publicidad
contiene la misma definición que la que figura en la Directiva de la CEE
sobre publicidad engañosa.
Esta definición se desarrolla en el Código de Prácticas Publicitarias
(CAP) británico, que señala que un anuncio es ‘una comunicación por la
que se paga y que se dirige al público (o a cierta parte de él) con el
propósito de influir en la opinión o e/ comportamiento de aquel/os a
quienes va dirigido’ (CAP, edición de 1979). En su última edición (1985»
el Comité del CAP precisa que los anuncios tienen el propósito de
persuadir y desarrolla la idea de ‘que es algo por lo que se paga;
estudiando de qué manera este hecho distingue la publicidad de otras
técnicas de promoción. La última edición del Código da además ejemplos
de actividades que no deben considerarse publicitarias” (Tempest, 1991,
32-33).
Por otra parte, el libro de Torin Douglas Guía completa de la
Publicidad comienza con una introducción de Barry Day, conocido
vicepresidente de McCann-Erickson Worlwide, en la que nos encontramos
con la siguiente frase: “Alguien describió la publicidad como lo más
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divertido que uno puede hacer sin desnudarse” (1986, 6). Tal vez sea un
intento como otro cualquiera de definir la publicidad de una forma
divertida ya que unas páginas más adelante afirma que “la publicidad ha
sido siempre y seguirá siendo un fenómeno controvertido. La gente quiere
información para estar en condiciones de elegir con criterio y además
considera ciertos anuncios como una especie de arte popular; pero al
mismo tiempo teme la manipulación, y así observa una actitud ambigua
ante la publicidad. Me parece que eso siempre será así. Como he tratado
de decir, la publicidad es un medio, no un fin, y como tal puede usarse
bien o maL No es buena ni mala en sí misma. Este es, creo yo, el quid de
la cuestión” (1986, 9).
Uno de nuestros más famosos publicitarios añade algún dato más a
esta variedad de posibles definiciones. Es Luis Bassat en El libro rojo de
la Publicidad quien afirma: “No sé si cada publicitario debe tener su propia
definición de publicidad. Lo cierto es que a mí me obligaron a improvisar
la mía en directo, en una entrevista de televisión. Mis neuronas trabajaron
deprisa y rápidamente dije:
‘La publicidad es... el arte de convencer consumidorest
Como habrán adivinado, desde aquel día empecé a utilizar esta frase
y, con los años, la he ido sedimentando hasta el punto de convertirla
definitivamente en ‘mi definición’.
Hago especial hincapié en la palabra arte, porque todas las
disciplinas de marketing poseen una fórmula mágica basada en una
determinada proporción entre ciencia y arte.
es la que inclina más la
~2634<
Pues bien, de todas ellas, la publicidad
balanza por el lado del arte” (1993, 13).
~‘~“‘Métodos HeurísticosyCreación Publicitaria
En Guía completa de la publicidad podemos encontrarnos la
definición de otro famoso publicitario, Jeremy Bulímore, quien fuera
presidente en Londres de la agencia J. Walter Thompson, que la define
como una comunicación pagada con la que pretendemos informar a una
o más personas, influir en ellas o ambas cosas a la vez.
Como vamos viendo cada vez que se hace referencia a alguien
relacionado con el mundo publicitario está dispuesto a darnos “su
definición de ella. Pero el problema no es sólo de los profesionales, en La
Publicidad desde el consumidor, Juan Antonio González Martin dice de la
Publicidad que “es un fenómeno social complejo, difícil de definir en razón
de las diversas formas que puede adoptar y como consecuencia de las
distintas causas a las que puede servir Desde un enfoque elemental, se
ha entendido la publicidad como el gasto de venta que hacen las
empresas e instituciones para diferenciar productos y servicios muy
parecidos, presentándolos a los consumidores con apariencias muy
diversas.
No se puede olvidar que la publicidad es hoy un instrumento básico
de consumo, imprescindible para adecuar la demanda a la oferta y para
jerarquizar los mercados conforme a las necesidades de los más fuertes.
Por ello voy a definir la publicidad como una actividad comunicativa
mediadora entre el mundo material de la producción y el universo
simbolizado del consumo, que permite que los anunciantes, merced al
desarrollo de un lenguaje específico, creen demanda para sus productos,
pudiendo no sólo controlar los mercados, sino incluso prescindir de ellos.
La publicidad es un tipo de comunicación de masas partidista, que se
diferencia de otras modalidades comunicativas porque el emisor paga el
medio donde su mensaje se difunde, circunstancia que le otorga un gran
protagonismo expresivo, en tanto que el receptor es muy libre para
rechazar o aceptar estas propuestas, desde el momento que están
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legalmente obligadas a presentarse como publicitarias. La publicidad es,
por tanto, un sistema de comunicación pagada, intencional e interesada,
que sirve siempre a causas comerciales, sociales o políticas concretas”
(1991, 16).
María Ángeles González Lobo en su Curso de publicidad incluye dos
definiciones sacados directamente del diccionario de la Real Academia
Española: “Divulgación de noticias o de anuncios de carácter comercial
para atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios, etc.” (1994,
13). La segunda definición es la de la Ley General de Publicidad de 11 de
noviembre de 1988 donde se define “la publicidad como ‘toda forma de
comunicación realizada por una persona física o jurídica, pública o privada
en el ejercicio de una actividad comercial, industria1, artesanal o
profesional, con el fin de promover de forma directa o indirecta la
contratación de bienes muebles o inmuebles, servicios, derechos y
obligaciones’.
La principal característica de esta definición legal es la de su
amplitud. Al objeto de abarcar la mayor cantidad posible de supuestos,
elimina una serie de diferencias sutiles que nos ayudarían a separar la
publicidad de otros conceptos afines, y los incluye a todos bajo su ámbito,
sometiéndolos a su disciplina” (González Lobo, 1994, 14).
Mucho más completa es la lista de definiciones que nos presenta
Weilbacher en su libro Advertising donde intenta definir “algo” que, como
ya hemos dicho anteriormente, cada cual entiende según su rol social y
económico o su experiencia anterior con la publicidad.
La primera posibilidad es considerar a los mensajes publicitarios
como “unos pocos del montón”.
Una forma de pensar en el individuo en nuestra sociedad es como
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emisor y receptor de mensajes que van y vienen con algún tipo de
contenido informativo. Recibimos mensajes que nos educan, nos
entretienen, intentan persuadirnos, nos hacen simplemente pasar el
tiempo, o son una parte vital de nuestro sistema de vida. Y una pequeña
parte de todos ellos son mensajes publicitarios.
Si todavía fuéramos más lejos, tendríamos que citar, por ejemplo,
toda la información (mensajes) que recibimos del entorno, variaciones de
temperatura, olores, ruidos, luz disponible, movimientos de personas y
máquinas, etc. ya que es el procesamiento de parte de esa información la
que nos permite realizar nuestra rutina diaria, no siendo conscientes de la
cantidad tan enorme de información que estamos utilizando.
De modo que, simplemente porque un mensaje, publicitario o no,
entre en nuestra esfera de influencia, no hay garantía de que lo vayamos
a recibir y a procesar porque nuestra capacidad para recibir y procesar
mensajes del entorno és limitada si la comparamos con la cantidad de
mensajes que hay en él. Somos selectivos y se sabe que el individuo,
emisor y receptor de mensajes, tiende a defenderse del ataque global de
mensajes diarios escogiendo aquéllos que son más importantes para él.
Todavía no se sabe con exactitud qué fracción de todos los mensajes
sobrevive al proceso selectivo y, menos aún, cuánto perduran en nuestra
mente para su posterior uso. Un autor especialista en el estudio de la
mente, Dean E. Wooldridge, en su obra The Machine,y of the Brain,
apunta que varios tests psicológicos han llevado a la conclusión que la
cantidad de información que una persona puede tomar de sus
interlocutores y pasarla inmediatamente a otras personas es de alrededor
de 25 bits por segundo, en las condiciones más favorables (1 bit es un
si/no en lógica, 1/0 del sistema binario, en medida de la información).
Estos números son infinitamente más pequeños que los que corresponden
a la enorme cantidad de información que nos llega a través de nuestros
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sentidos.
Pero, ¿qué sucede con los mensajes publicitarios? La publicidad,
comunicación persuasiva pagada, tiene que ver generalmente con el
modo en que consumimos productos, es decir; trata de influenciamos.
Tiene que ver con las actitudes que mantenemos hacia los productos,
empresas o instituciones. Por tanto, los mensajes publicitarios
proporcionan al consumidor información con el objetivo de modular sus
necesidades, su actitud, su predisposición y, en último término, su
comportamiento hacia esos productos, empresas o instituciones. Pero no
oividemos que ese mismo consumidor también recibe otro tipo de
información, conversaciones con amigos, su propia experiencia con los
productos, empresas o instituciones, que, además, es juzgada como más
creíble y fiable que la publicidad. En definitiva, un modo de definir la
publicidad es como una fracción de todos los mensales que un individuo
recibe. Mensajes que buscan atraer nuestra atención y nuestra fidelidad
hacia productos, compañías e instituciones en competencia con mensajes
que nada tienen que ver con esos productos, compañías o instituciones,
y con mensajes, que estando relacionados con esos productos, compañías
o instituciones, son emitidos por fuentes no publicitarias, en general, más
creíbles que la publicidad. “One way to define advertising is a fraction of
the incoming messages that the individual receives. Advertising messages
seek to attract our attention and to convert cur alíegiance to products,
companies, and institutions, in competition both with messages that have
nothing to do with products, companies, and institutions, and with
messages about products, companies, and institutions from other
nonadvertising sources, frequently more credible than advertising”
(Weilbacher, 1979, 5-6).
La publicidad también es entendida como una fuerza social. La
publicidad, en general, proporciona un servicio valioso a la sociedad y a
sus miembros. Tiene el valor de definir a los consumidores el propósito,
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el papel de los productos, empresas o instituciones. Y para ¡os miembros
de la sociedad es valioso el hecho de recibir información que indica las
diferencias que existen entre marcas, características, etc. En resumen,
podemos afirmar que la publicidad tiende a ayudarnos a entender los
productos, empresas e instituciones que nos encontramos en nuestra
cultura y nos proporciona un cierto entend¡miento de la relación individual
con los mismos.
Incluso, aún aceptando y valorando estas cualidades de la
publicidad, mucha gente puede sentir que la publicidad es perjudicial, en
general y en aspectos concretos, para los fines globales de la sociedad. Al
respecto, A. Toynbee, historiador norteamericano ha manifestado que una
parte considerable de nuestra habilidad, energía, tiempo y recursos
materiaLes está siendo hoy utilizada para inducirnos a trabajar duro y
conseguir el dinero necesario para comprar bienes que nunca hubiéramos
soñado desear; si nos hubiesen dejado en paz.
Pues bien, la publicidad es definida de forma negativa como una
institución de la sociedad que tiende a despilfarrar los escasos recursos
económicos y que induce a los consumidores a comportamientos que se
alejan de sus verdaderos intereses. “Por now, it is important to note that
advertising is defined by some, negatively, as an institution of society that
tends both to misallocate scarce economic resources and to lead
consumers away from behavior patterns that are in their own best
inteerests” (Weilbacher, 1979, 7).
También tenemos los puntos de vista comerciales de la publicidad.
Seria el punto de vista de los hombres de negocios. La mayoría la ve como
una herramienta que les ayuda a presentar y vender sus productos a los
consumidores y les pone al corriente de las características y del trabajo
de sus compañías.
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Pero algunos hombres de negocios van todavía más allá y
consideran a la publicidad como una fuerza vital y deseable para la
construcción de la sociedad y, por ello, defienden la utilización de los
recursos económicos para ¡os objetivos sociales que creen que se
consiguen con la publicidad.
Aunque algunos líderes de los negocios creen en la publicidad como
una fuerza positiva de la sociedad, está claro que el soporte fundamental
de la publicidad en la comunidad de los negocios está basado en el
convencimiento del valor de la publicidad como herramienta del
marketing, de la venta.
El hombre de negocios, por supuesto, conoce las limitaciones de la
publicidad. Hay tipos de publicidad más eficaces que otros. Los
consumidores responden al empuje de la publicidad en mayor proporción,
con más intensidad, en algunos productos que en otras. No todos los
productos son comprados a causa de la publicidad. Ni todas la
instituciones mantienen su imagen gracias a ella. Otras muchas fuerzas
del marketing afectan al éxito de productos e instituciones.
El hombre de negocios define la publicidad como una herramienta
del marketing que ayuda a vender marcas de productos, y ayuda a
generar confianza en empresas e instituciones, proporcionando a los
consumidores información precisa y convincente acerca de la marca,
compañía o institución. “The businessman defines advertising as follows:
Advertising is a marketing tool that helps selí brands of products and helps
to bulld confidence in companies and institutions by con veying accurate
and compelling information to consumers about the brand or company
and institution” (Weilbacher, 1979, 10).
La publicidad en el Marketing social. La publicidad también es
utilizada por instituciones y organizaciones no lucrativas que cuentan con
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ella para estimular, animar a los ciudadanos individualmente, a hacer algo
o apoyar aquello a lo que la organización se dedica, que generalmente es
percibido como algo positivo para el bien común. Desde esta perspectiva,
podemos definirla como una herramienta social que estimula el apoyo
público de instituciones gubernamentales y otras no lucrativas,
proporcionando información precisa y convincente a los ciudadanos acerca
de los objetivos y necesidades de esas instituciones o entidades.
“Advertising is a social tool that encourages public support of various
governmenta/ and other nonprofit institutions by con veying accurate and
compelling information to consumers about the needs and goals of these
institutions and entities” (Weilbacher, 1979, 10).
La publicidad desde el punto de vista histórico. No es difícil adivinar
que el rol de la publicidad a través de la historia ha cambiado a medida
que se ha pasado de una economía de subsistencia a las siguientes de
mayor producción y consumo. Tampoco será difícil deducir el importante
papel que el desarrollo de los medios de comunicación ha tenido en la
evolución de la publicidad.
Los historiadores, fijándose en la publicidad, pueden definirla como
un recurso para transmitir; a través de los medios disponibles, información
convincente que se adapta a las necesidades de la sociedad a medida que
ésta evoluciona. La publicidad es un herramienta que se actualiza según
las necesidades cambiantes, ahora predominantemente comerciales, de la
sociedad de la que forma parte. “The historian looking at advertising
might it as a means of conveying compelling messages that adapt
themselves, through available media, to the needs of society and
especially to the business needs of society as they evolve. Advertising is
a tool that fashions itself to the changing needs, now predominantly
commercial, of the society in which it is a part” (Weilbacher; 1979, 13).
La Publicidad como comunicación. No toda la publicidad funciona
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eficazmente. La razón crucial de que la publicidad no funcione es que, en
casos concretos, la información que proporciona no llega al consumidor en
absoluto, o es juzgada por éste como irrelevante, carente de significado,
o redundante.
Todo lo que sabemos es que algunos mensajes publicitarios tienen
algún tipo de efecto en nuestro consciente y otros no, pero los
mecanismos e implicaciones de todo ello no están claros.
Una creencia muy generalizada es que la publicidad encaz, de éxito,
supone comunicación eficaz con el consumidor Y la comunicación implica
no sólo la recepción del mensaje sino algún tipo de respuesta por parte
del consumidor
Teóricos y practicantes coinciden en que la comunicación eficaz debe
ser persuasiva en algún aspecto (causar un cambio) para el consumidor
Un famoso redactor publicitario, Rosser Reeves, escribió que alguien había
definido la publicidad como el arte de trasladar una idea de la mente de~
un individuo a la mente de otro.
Si tenemos que definir la publicidad desde el punto de vista del
consumidor; debemos discernir dos niveles diferentes de respuesta e
involucración del consumidor
Por una parte, los consumidores experimentan la publicidad como un
elevado número de mensajes comercialmente esponsorizados, de los
cuáles, algunos son interesantes, informativos, y en último término
persuasivos, y el resto son simplemente irrelevantes y por tanto nunca
producen ningún tipo de involucración consciente o respuesta por parte
del consumidor.
Pero si definimos la publicidad desde el punto de vista del
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consumidor en los términos de aquellos anuncios que producen algún tipo
de comunicación eficaz, emerge una definición totalmente diferente: la
publicidad es comunicación que generalmente proporciona información
útil, relevante y pertinente, en función de la cual el consumidor actúa
inmediatamente o la almacena para una posterior referencia, aplicación o
uso. “Advertising is communication that provides generally useful,
relevant, and pertinent information upon which the consumer either acts
inmediately or stores for later reference, application, and “
(Weilbacher, 1979, 16).
La publicidad vista desde la propia industria publicitaria. Hay un
número considerable de personas que trabajan en las tareas de crear
mensajes publicitarios y realizarlos, de planificar y comprar los espacios
en los medios.
Una definición de publicidad desde el punto de vista de los que
trabajan en la industria publicitaria, seria la siguiente: publicidad es una
actividad profesional que se ocupa de realizar los anuncios más
convincentes posibles y en programarlos en los medios óptimos para
llegar a la mayor parte posible del público objetivo, con el mayor impacto
y al menor coste. “A definition of advertising from the standpoint of one
who within the advertising industry is that advertising is a pro fessional
activity concerned with producing the most compelling advertisements
possible and placing them in those media most likely to reach most
product prospects with the highest impact at lower cost” (Weilbacher,
1979, 18).
La publicidad también puede ser definida desde la perspectiva de la
regulación publicitara. De la misma forma que hay mucha gente dedicada
a la industria publicitaria, hay una considerable actividad dedicada a
regular y vigilar la publicidad y los productos que se anuncian, debido al
singular impacto que tienen sobre la economía y los individuos.
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Para los encargados de regular la actividad publicitaria estamos ante
una actividad económica sujeta a un conjunto de normas, leyes y códigos
de distinto y variado tipo. “To the person who is involved in the regulation
of advertising, it is an economic activity subjet to the restraint and
regulation of a wide variety of forces in society” (Weilbacher; 1979, 19).
Como vemos, es muy difícil llegar a una definición única de
publicidad. Lo que uno piensa acerca de ella depende de la clase de
persona que es y del modo en el que se ha relacionado con la publicidad.
Por tanto, la publicidad puede tener una gran variedad de significados
incluso para una misma persona en un momento dado.
Así, tenemos que la publicidad es:
1.- Una fracción de la multitud de mensajes que afectan a los
individuos.
2.- Un defensor dé productos, compañías e instituciones que busca
la fidelidad de los consumidores.
3.- Una institución de la sociedad que es generalmente reconocida
como parte integral del sistema económico, pero que para algunos
contribuye continuamente al despilfarro de los recursos.
4.- Una herramienta eficaz del marketing que ayuda al hombre de
negocios a realizar la venta del producto.
5.- Una herramienta eficaz del marketing que ayuda al gerente de
instituciones no lucrativas en la consecución de sus objetivos.
6.- Una institución versátil que refleja las necesidades comerciales
emergentes de la sociedad.
7.- Mensajes esponsorizados comercialmente, que, en algunos
casos, son irrelevantes y carecen de valor para los consumidores.
8.- Mensajes esponsorizados comercialmente, que, en algunos
casos, proporcionan información genuinamente útil, relevante y
pertinente a los consumidores.
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9.- Una actividad profesional de aquellos que trabajan en la creación
y emisión de la publicidad.
10.- Una actividad económica sujeta a una amplia gama de
restricciones, normas y leyes.
Si condensamos todos estos puntos de vista en una sola definición
que observe el parecer de aquellos que utilizan y pagan la publicidad por
su uso en los negocios y en la vida social como herramienta del
marketing, llegamos a la siguiente definición: “Advertising consists of
media messages paid for and signed by a business firm or institution that
wishes to increase the probability that those reached by these messages
will behave or believe as the advertiser wishes them to behave or belie ve”
(Weilbacher; 1979, 20). La publicidad consiste en mensajes pagados y
firmados por organizaciones comerciales o instituciones, emitidos a través
de los medios, con el objeto de incrementar la probabilidad de que
aquéllos que han sido impactados o alcanzados por esos mensajes, se
comporten o crean como el anunciante desea que se comporten o crean.
La utilidad de este recorrido por la opinión de algunos de los
principales protagonistas de la comunicación publicitaria nos sirve, al
menos, para darnos cuenta de los problemas que tiene la publicidad no
sólo para ser definida sino para conseguir que llegue a alcanzar los
objetivos para los que ha sido puesta en marcha. Entonces, hemos de
pensar en la importancia que tiene la creatividad para conseguir la eficacia
que se le supone a la publicidad. Y por eso es tan importante conocer
cuáles son las fórmulas que nos pueden ayudar a mejorarla. Algunas de
ellas seguramente estarán en el producto a anunciar; otras estarán en la
información, otras estarán en los medios y muchas de ellas estarán en la
capacidad o en la preparación de los creativos para desarrollar mensales
eficaces.
Ya hemos comentado que al realizar un análisis histórico de la
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publicidad se pone de manifiesto que sus mecanismos han estado
cargados de intuiciones, experiencia personal, improvisación, sentido
común,... Desde que la publicidad comenzó a configurarse técnicamente
no han faltado enunciadores de principios o reglas intentando crear un
cuerpo normativo que permitiera eliminar la improvisación y garantizar los
resultados. Pero tales esfuerzos aún no han dado los resultados
perseguidos.
Sin embargo, la tendencia a sustituir la intuición por el
planteamiento científico y su desarrollo académico la alejan, cada vez
más, de la enseñanza basada exclusivamente en las prácticas personales,
para acercarla al terreno de la investigación científica.
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La publicidad es una de las actividades incluidas en la práctica del
marketing, cuyo propósito lo hemos dejado claro cuando la hemos
definido en el primer apartado. Pero existen otras actividades cuyo
objetivo va en la misma dirección, es decir, facilitar el intercambio de
bienes y servicios, de modo que la publicidad es una opción más al
alcance de los responsables de marketing a la hora de tomar decisiones.
Los elementos bajo el control de los decisores de marketing incluyen
los relativos al producto, al precio, a la distribución y a la promoción. Y
podrían ser clasificados en dos grandes grupos: aquéllos que son
relevantes para el consumidor sólo en la presencia física del producto y
aquéllos que lo son sin la presencia física del producto.
En el primer grupo podemos incluir: (producto) diseño y desarrollo,
línea y gama, calidad, servicio, marca, características; (precio) niveles,
descuentos, condiciones de pago; (distribución) canales, cobertura,
puntos de venta, localización, logística.
En el segundo, todos aquéllos cuya relevancia para el consumidor no
depende de la presencia física del producto: publicidad, promoción de
ventas, venta personal, patrocinio, ferias y exposiciones, etc.
En este contexto, la publicidad tiene ciertas características
específicas relativas al conjunto de la actividad del market¡ng:
1.- La publicidad es un acto competitivo. El anunciante utiliza los
mensajes publicitarios para obtener la compra del consumidor; su
atención o su tiempo.
2.- La publicidad no forma parte física del producto.
3.- Una vez procesada por el consumidor; la publicidad puede formar
2.3.2.- La publicidad en el Marketing Mix
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parte de los beneficios del producto (pensar en lo que significa utilizar una
determinada marca de vaqueros, un perfume, unas deportivas, etc.).
Como vemos, la publicidad forma parte del plan de marketing y
debe estar en sintonía con el resto de los elementos de dicho plan una vez
que se ha decidido hacer publicidad.
Kotler define el marketing mix como el conjunto de herramientas de
marketing que utilizan las empresas para conseguir sus objetivos
comerciales en relación con un público objetivo.
El marketing, tal como ha sido definido por los prestigiosos Kotler
(conjunto de actividades humanas dirigidas a facilitar y consumar
intercambios) y McCarthy (la ejecución de las actividades que dirigen el
flujo de bienes y servicios del productor al consumidor o usuario con el
objeto de satisfacer las necesidades de los consumidores y conseguir los
objetivos de la compañía) no puede existir sin los elementos relacionados
con el producto. Mientras que sí lo puede hacer sin la publicidad, la
promoción de ventas, etc. Estos últimos facilitan el proceso competitivo
del marketing, y estan específicamente dirigidos a influenciar las
decisiones de compra del consumidor de bienes, servicios e ideas.
Cuando el responsable de marketing decide hacer publicidad, esta
decisión tiene varias implicaciones para su plan de marketing:
1.- La decisión de competir de una forma agresiva y nueva en el
mercado.
2.- Que mediante esa publicidad se pretende incrementar la
participación o cuota de mercado.
3.- Que el fabricante (anunciante) cree que la publicidad es un medio
de relativamente bajo coste para llegar a los consumidores, conseguir que
sean conscientes de la existencia del producto e informarles acerca de él.
4.- El convencimiento por parte del anunciante de que tiene los
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recursos y habilidades que son necesarios para que la publicidad trabaje
a favor de sus intereses.
Para finalizar; debemos poner el énfasis en que existe muy poco
conocimiento objetivo acerca de la óptima combinación (mix) de los
elementos de marketing, los efectos de combinar diferentes cantidades de
ellos, la sinergia que se pueda establecer entre los mismos y la
importancia de la publicidad y de otros elementos externos en el éxito del
conjunto de las actividades de marketing.
a;
eeeee**ee’ee•e t4e*ee*Métodos HeurísticosyCreación Publicitaria
‘4
Si el objeto de la publicidad es el producto o servicio anunciado y,
como hemos visto, la publicidad se encuadra dentro de un sistema
superior que es el marketing, nos encontramos que el fin de la publicidad,
al igual que el de cualquier otro instrumento del marketing, es conseguir
ventas de productos o la contratación del servicio anunciado. “Conseguir
que éstas se inicien, si nos encontramos ante un lanzamiento,
incrementarías, si el producto ya está en el mercado, o intentar retrasar
su descenso si la marca ya está en período de decadencia” (González
Lobo, 1994, 37).
J. A. González Martín dice en relación con los objetivos publicitarios
que son “comunicacionales a los que se llega como consecuencia de una
fijación de metas concretas en el mercado; sirven de apoyo a los objetivos
de marketing y colaboran en su consecución”(1991, 25). Es fundamental
que estos objetivos hayan sido perfectamente clarificados ya que son la
base del trabajo que va a desarrollar la agencia.
Aparentemente, cuantificar los efectos conseguidos con la
comunicación publicitaria puede parecer muy sencillo teniendo los datos
de la inversión publicitaria realizada y de las ventas obtenidas,... si no
fuera porque intervienen una gran variedad de factores algunos de los
cuales hemos mencionado en el apartado anterior. Por eso, esta forma de
considerar el efecto conseguido por la publicidad debe plantearse, desde
nuestro punto de vista, simplemente como un indicador; más fiel cuanto
mas estable sea el mercado, cuanto menor número de marcas nuevas
aparezcan y cuanto mayor sea la tradición publicitaria. Está claro que si
todos los factores permanecen estables y se incrementa la publicidad,
cualquier cambio en las ventas tiene mayor probabilidad de ser fruto de
la publicidad que de cualquier otro factor inalterado. González Lobo afirma
2.3.3.— Objetivos de la publicidad
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que es muy peligroso utilizar esta equivalencia entre los cambios de
inversión publicitaria y los cambios en las ventas en los mercados con una
fuerte movilidad.
Esta autora nos ofrece una lista de objetivos que puede perseguir la
publicidad que no significan únicamente conseguir ventas y, por lo tanto,
necesitan de otros baremos para poder medir su eficacia real:
A) Atraer público a las tiendas. Muchas campañas tienen como
principal objetivo conseguir que posibles consumidores acudan a la
tienda. Que compren o no dependerá de otros factores como el atractivo
de la oferta, el precio, el vendedor; etc., pero no de la publicidad.
B) Dar a conocer la marca. En un mercado competitivo, con muchas
marcas, el lanzamiento de una nueva, suele chocar con muchos
obstáculos siendo el más importante el desconocimiento del nombre de la
nueva marca. Indirectamente, se esperan unas ventas determinadas,
pero la eficacia de la publicidad no puede medirse en términos de ventas,
aunque si, por ejemplo, en porcentaje de consumidores que va
conociendo la marca.
C) Hacer que el nombre de la marca mejore de posición en recuerdo
espontáneo. La marca ya es conocida, aunque nunca se menciona en
primer lugar y el puesto que ocupa una marca en la mente de los
consumidores es vital cuando se trata de compras por impulso.
D) Crear imagen de marca. La opinión que los consumidores tengan
de una marca es fundamental para las ventas. La imagen de marca no
sólo influye en las ventas, también justifica un precio u otro y la protege
de fallos y de los ataques de la competencia. La imagen de marca se crea
mediante la convergencia de varias actividades de marketing, entre las
cuales destaca la publicidad. 3. A. González Martin sitúa en la marca el
nacimiento de la publicidad como proceso comunicativo y como origen del
consumo simbólico.
E) Crear imagen de empresa. Cuando una empresa vende muchas
marcas, puede resultarle más rentable crear imagen de empresa que
Y”
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crear imágenes individualizadas. El procedimiento es más indirecto pero
el resultado suele ser melor. Los efectos de estas campañas no pueden
aislarse del resto de factores.
F) Reafirmar al consumidor respecto de una compra pasada.
Comprar un producto siempre tiene sus ventajas y sus inconvenientes y
el comprador tiene que decidir haciendo un balance de todo ello. Como la
decisión nunca es perfecta, es necesario que el consumidor reafirme su
decisión de compra ya que, tarde o temprano, tendrá que volver a
comprar y es necesario que se sienta satisfecho. Además, si considera que
su elección ha sido la mejor; se convertirá en el mejor vendedor del
producto.
Como vemos, todos los objetivos o fines que hemos enunciado, se
pueden resumir en uno más general: convencer de algo a alguien. Esta
forma de ver la publicidad entra en la definición de Luis Bassat que ya
hemos comentado anteriormente: “La publicidad es... el arte de
convencer consumidores” (1993, 13). Aunque la cuestión del arte podría
encontrar más de un objetor, pensamos que concentra en una palabra los
objetivos que hemos enumerado: convencer Pero su generalización
puede hacer pensar que en esta definición también caben otras
actividades no publicitarias.
J. A. González Martín, en La publicidad desde el consumidor,
considera que la publicidad y el consumo se orientan de acuerdo a varios
objetivos:
1.- Convencer racionalmente. En este caso se cultivan los factores
cognitivos del receptor
2.- Funcionalizar la conducta. Cuando se persigue este objetivo se
trabaja sobre los automatismos mentales.
3.- Persuadir Cuando el objetivo es la persuasión, se profundiza en
las motivaciones.
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Este autor también pone de manifiesto que la función de la
publicidad no es solamente económica o mercantilista, sino que además
es un instrumento fundamental del consumo simbólico, al convertirse en
portavoz del sistema social como instrumento de comunicación y de
reproducción social.
Este apartado sobre los objetivos de la publicidad tiene la finalidad
de anticiparnos a algunas consideraciones que deberemos tener en cuenta
a la hora de plantear la evaluación de la pubLicidad.
4’
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Como ya hemos dicho, para la mayoría de los autores el proceso
creativo es considerado como único y no diferenciado en los diversos
: campos de actividad. Por lo tanto, en la creatividad publicitaria se
mantienen, con algunas peculiaridades y sin seguir un desarrollo lineal,
: las fases descritas en el apartado dedicado a ese tema.
o
*
En la Figura 4 podemos ver lo que H. Joannis llama la secuencia de
creación: la Z creativa que para este autor es la secuencia de creación en
marketing que, como vemos, tiene tres fases fundamentales:
1.- Fase preliminar que simboliza la investigación y que es el trazo
que va de la A a la B. En esta fase se recopila la información necesaria
para el desarrollo de la creatividad. Si lo comparamos con las fases del
proceso creativo que hemos visto en apartados anteriores, correspondería
a la etapa en ¡a que se entra en contacto con el problema y se acumula
la información necesaria.
2.- La segunda fase hace el recorrido de la 8 a la C y se
correspondería con la incubación, la iluminación y la verificación de las
ideas. Tiene varias etapas diferentes:
A.- Etapa de deducción en la que se determina la estrategia a seguir
En esta estrategia se debería plasmar (lo que no siempre sucede limitando
la eficacia de la comunicación publicitaria) lo que se suele llamar
programa de creación que debe comprender una serie de epígrafes útiles
para el desarrollo creativo de la campaña de publicidad. Por su
importancia, aunque no siempre se se le presta la atención que merece,
le dedicaremos próximamente un apartado.
6- Es la secuencia creativa propiamente dicha. Esta etapa de la
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creatividad publicitaria abarca la fase de creación de las ideas, ¡a selección
de la idea que se va a desarrollar; la producción del material escrito y el
trabajo artístico sea de la clase que sea: ilustraciones, fotografías, música,
etc. Esta fase cuenta, a su vez, con tres momentos:
- Elección del eje. Tenemos un objetivo y, basándonos en él,
buscamos un efecto psicológico concreto en el público objetivo. Se trata
de una fase de reflexión en la que se decide qué motivación se quiere
estimular o qué freno se desea minimizar
- Determinación del concepto o conceptos de la comunicación
a partir del eje psicológico. Es una fase de imaginación creadora en la que
se decide qué dirá el anuncio. Se trata de representar; de una forma
concreta y creíble, la satisfacción relacionada con el eje.
- Concebir el manifiesto publicitario básico, es decir; crear el
primer mensaje publicitario completo con imagen, textos,... capaz de
transmitir el concepto propuesto. Joannis considera esta etapa como una
fase de creación artística. Si se trata de un anuncio para medios gráficos
se llama boceto o composición. Si se trata de material audiovisual,
presenta diferentes formas: story board cuando se presenta como una
serie de secuencias estáticas, a modo de fotogramas; si a esas imágenes
se les da algún tipo de movimiento, entonces tenemos un animatic; y
cuando se utiliza material rodado o trozos de secuencias reales, tenemos
una maqueta. Para las piezas de audio, si no se presentan en texto
solamente, se realiza una maqueta.
Esas piezas son las que normalmente se le presentan al cliente para
que apruebe la campaña. Si lo hace, se pasa a la fase de producción de
los mensajes publicitarios que, incorporando los oportunos cambios,
pasarán a la siguiente etapa del proceso: la difusión.
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Figura 4. El proceso de creación publicitario de H. Joannis.
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DEDUcCIÓN
INVESTIGACIÓN PREVIA
DIFUSIÓN DEL MENSME
Aunque la creatividad debería aparecer en todo el proceso, es en
esta etapa en la que se desarrolla lo que se considera habitualmente como
creatividad, que abarca la fase de producción de ideas, la creación de
ideas, la creación del material escrito y todo el trabajo artístico.
3.- La tercera y última fase hace el recorrido del punto C al D. Es el
momento de la difusión de la publicidad, aquél en el que la creación, una
vez realizada, es dirigida al mercado; y se correspondería, lógicamente,
con la etapa de socialización o puesta en conocimiento del público de las
ideas producidas. En la publicidad, esta fase es imprescindible ya que el
objetivo de todo el proceso de creación publicitaria es conseguir que el
público reciba los mensajes y, como consecuencia de ello, se alcancen los
objetivos publicitarios. En la fase anterior; las ideas pasan por diferentes
etapas en las que se filtra su contenido, pero ahora se va a comprobar; en
la medida de lo posible, su eficacia y valor real.
En el proceso de creación publicitario nos encontramos con las
mismas etapas que analizamos en el apartado sobre el proceso creativo
en general. Tenemos la primera etapa descrita o fase preliminar; en la que
se reconoce el problema, se acumula información y se analiza. También
está la última fase que hemos denominado de difusión y socialización, que
es cuando se envía el mensaje a los medios de comunicación. Y entre
ellas, nos encontramos con una serie de pasos que llevan a la idea
finalmente aceptada que se presenta en el anuncio. La elección del eje y
del concepto se convierten, a su vez, en dos procesos de creación
relacionados entre sí en los que el resultado del primero es el eje y,
posteriormente, mediante un proceso muy influenciado por el eje
psicológico, llegamos a un concepto. Por último, se construye el mensaje
partiendo del concepto seleccionado.
Posiblemente, lo más importante en el proceso de creación publici-
taria es que la secuencia de las fases no es en absoluto rigurosa sino que
44 4:4,,
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se entremezclan y pasan de unas a otras según las necesidades, lo que
aumenta su riqueza creativa.
Hoy en día, crear una buena campaña de publicidad puede ser tan
importante como la fabricación del producto que vamos a vender No es
exagerado plantear que, en ocasiones, la publicidad va a ser decisiva para
que la inversión y el mantenimiento de las ventas sea un éxito. Por eso,
como opina .1. A. González Martin, debe ser fundamental, o al menos
deberla serlo, saber qué hay que decir en la publicidad, a quién
deberíamos dirigirnos, cómo debe decirse, dónde debe hacerse y cuánto
invertir
La respuesta al pué decir la tenemos en las investigaciones de
mercado y preguntando a los consumidores.
Cuando tenemos definidos los objetivos segmentamos el mercado,
ya que no podemos dirigirnos a todo el mundo con el mismo mensaje,
para saber g~j~n va a ser el receptor de nuestra campaña de publicidad.
Para responder el ~ está la investigación del lenguaje
publicitario, el desarrollo de la creatividad con la información obtenido en
la primera fase, etc.
Dónde realizar la comunicación, es decir; para elegir qué medios
vamos a emplear en nuestra campaña, tenemos las diferentes
investigaciones de medios que nos van a informar de cuáles son los más
eficaces para llegar al público objetivo que hemos definido de acuerdo con
los objetivos, teniendo en cuenta tambien, su cobertura, naturaleza y
precio.
En resumen, investigación, desarrollo de los mensajes creativos y
selección de medios en los que aparecerá nuestra campaña de publicidad.
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En los próximos apartados, vamos a centrarnos en tres aspectos del
proceso tan importantes para la creatividad publicitaria como son la
información, la estrategia y la evaluación de las ideas.
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2.3.4.1 .— Investigación y Br¡efing
*
*
*
*
*
*
*
*
*
*
*
*
*
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Hemos visto que en el proceso de creación, la primera etapa es la
de investigación para acumular la mayor cantidad posible de información.
Dice 2. A. Marina en Teoría de la inteligencia creadora que la mirada
al hacerse inteligente se convierte en creadora porque extrae más
información, identifica nuevos aspectos, inventa significados y extrae
parecidos lejanos, llegando a semejanzas cada vez más insólitas. “No
podemos procesar toda la información que recibimos y por ello
necesitamos un filtro o canal de selección. Las cosas a las que atendemos
parecen dotadas de mayor claridad, precisión e identidad, y el sujeto se
siente concernido especialmente por ellas” (1994, 97).
Atender es ser conscientes de un atractivo y es un acto voluntario.La
atención no es un actitud pasiva ya que nuestra expectación está dirigida
por los proyectos y esquemas activados y lo que caracteriza la fertilidad
de la inteligencia es su habilidad para mantener activado un gran sector
de su memoria. Para Marina, la inteligencia creadora depende de la
cantidad de proyectos y esquemas que podamos mantener activados
simultáneamente.
Podemos utilizar la información que poseemos para reconocer las
cosas o podemos evocarías. La inteligencia atesora la información que le
interesa y la aprovecha, es decir; sabe utilizar lo que sabe. Buscamos la
información por diferentes medios: nuestra memoria, archivos, vídeos,
bibliotecas, hemerotecas, etc. La memoria es la gran intermediaria para
toda la información. “La creación necesita conocimientos y hábitos. Para
resolver con maestría problemas en determinado terreno, en primer lugar
hay que aprender gran cantidad de conocimiento específico del campo, y
además adquirir procedimientos generales para la resolución de
2894’
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problemas de modo creativo, que puede aplicarse al conocimiento básico”
(Marina, 1994, 133). El creador necesita menos información para llegar a
buenas conclusiones porque detecta pautas con información muy escasa.
Durante el periodo creador, el sujeto está receptivo a cualquier cosa que
dé lugar a una idea, percibe todas las posibilidades que le ofrece. Ya
hemos visto, al hablar de las teorías que explican la creatividad, la
importancia que para la mayoría de ellas tiene la experiencia anterior del
sujeto que posibilita el desarrollo de asociaciones diferentes e
innovadoras.
Centrándonos ya en la investigación publicitaria, vemos que se
desarrolla o se lleva a cabo en diferentes fases del proceso. Se investiga
el producto y el mercado para disponer de toda la información posible, se
investiga también sobre el público al cual queremos dirigir nuestra
investigación, se investigan los medios de comunicación para saber cuáles
son los más adecuados para la campaña que estamos realizando, y se
investiga, por supuesto la campaña para intentar predecir su eficacia y
para comprobar si cumple los objetivos. Los tres primeros tipos de
investigación tienen cabida en este apartado. El último, el relacionado con
la investigación de la propia campaña, será el objeto del capítulo dedicado
a la evaluación de la publicidad.
La primera información que se presenta a la agencia para que ponga
en marcha la campaña es la que proporciona directamente el cliente. Ésta
es fundamental para el resultado final de la comunicación ya que de ella
saldrá la estrategia. Toda esa información se sintetiza en lo que se conoce
como briefing que debería aportar información sobre: el mercado, el
producto o servicio, las investigaciones previas realizadas, los datos sobre
la competencia, las posibles restricciones legales, la estrategia y los
objetivos de marketing, la identidad del producto, los objetivos
publicitarios, la descripción del consumidor; presupuesto y plazos de
ejecución. Este tipo ideal de briefing no siempre es posible completarlo,
Inc
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aunque para grandes campañas intentar disponer de toda esta
información es fundamental para el trabajo creativo. J. A. González Martín
desarrolla un cuadro con trece puntos en La publicidad desde el
consumidor con todos los datos que debería incluir un briefing ideal, que
básicamente son los que hemos enumerado. Cuando esta información es
incompleta, fundamentalmente en aquellos aspectos indispensables, se
busca por otros medios como puede ser a través de institutos de
investigación o de los propios departamentos de la agencia.
Tendríamos entonces la información sobre todo lo relacionado con el
producto o servicio (características, mercado, competencia, etc.) y con
sus consumidores. Con el estudio del mercado se intenta averiguar lo que
han hecho los consumidores y lo que probablemente harán en el futuro
utilizando, normalmente, un grupo reducido de personas para,
posteriormente, generalizar los resultados al total de consumidores. Las
investigaciones pueden ser cuantitativas o cualitativas.
Sobre el estudio del producto, podemos remitimos a las palabras de
Bassat: al producto hay que interrogarlo hasta que confiese su gran
argumento de venta porque es en él donde residen las claves del éxito o
del fracaso y la obligación del publicitario es conocerlo.
La investigación de los medios se realiza desde otra perspectiva.
Aquí no se trata tanto de la creatividad como de buscar la máxima efica-
cia con esa campaña y con los medios limitados con que se cuenta en el
presupuesto. Esta investigación es fundamental e indispensable porque la
información permite una selección de medios y soportes más efectiva ya
que no es una decisión que deba tomarse al azar sino mediante criterios
objetivos. Es imprescindible conocer a los receptores para poder saber si
se corresponden con el público al que nosotros queremos llegar y que
hemos definido al principio del proceso. También hay que tener en cuen-
ta el coste de cada soporte para adecuarlo a nuestro presupuesto. La línea
‘4,
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ideológica y la superestructura de los soportes debe tenerse en cuenta a
la hora de planificar los medios en una campaña. Comprobar si por su tec-
nología o por su uso social, se adecua a la naturaleza comunicativa del
mensaje. Y, en fin, conocer todos aquellos factores que pueden afectar de
algún modo a nuestros mensajes publicitarios. “Cualquier aproximación a
los medios publicitarios no puede desligarse de su doble determinación:
la formal-funcional y la social” (González Martin, 1991, 33).
Cada medio tiene unas cualidades propias que le diferencian de los
otros, y lo mismo sucede con cada uno de los soportes. En esas cualidades
o peculiaridades están las ventajas que ofrecen a cada anunciante y a
cada campaña. Y antes de tomar una decisión sobre el plan de medios, la
agencia deberá tenerlas todas en cuenta.
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2.3.4.2.— Estrategia creativa
*
*
El publicitario de hoy tiene una tarea cada vez más difícil. La
proliferación de productos o servicios similares, la creciente complejidad
del mercado que trae como consecuencia una mayor complejidad en las
respuestas de los consumidores, el hecho de que la mayoría de los
argumentos y características de los productos anunciados sean ya
conocidos por el público, son algunos de los factores que hacen cada vez
más necesaria una estrategia creativa que le ayude a conocer el producto
o servicio y cuáles son sus diferencias respecto a sus competidores.
La estrategia creativa no sale de la nada, sino que la desarrolla un
profesional de la publicidad que, al mismo tiempo, debe ser un gran
conocedor del producto, servicio o institución sobre el que va a realizar la
publicidad, debe conocer en profundidad las personas con las que el
producto, servicio o institución quiere entrar en contacto, debe saberlo
“todo” sobre los competidores que están en el mercado y sobre la
publicidad que están realizando, debe conocer, en fin, todo lo relacionado
con el producto, servicio o institución que es su cliente. Porque, ese
producto, servicio o institución que va a anunciar, es la base de toda la
estrategia y aunque no existen dos exactamente iguales, a veces, las
diferencias, como ya hemos comentado, son casi inexistentes. En cada
caso, ese estratega deberá buscar esa característica especial que le
diferencia de sus competidores o que, en cualquier caso, nadie más ha
utilizado como argumento.
Por supuesto que es muy difícil poseer absolutamente toda la
información actualizada, los mercados cambian, los potenciales clientes
también y las investigaciones no son infalibles, pero aun así, él deberá
reflejar de una manera sintética esa información. No se trata de poner
meramente los hechos, la estrategia es sobre todo una destilación
(‘203
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creativa de los hechos, tiene que buscar y encontrar algún aspecto de la
marca sobre el que se pueda enfocar la campaña. La mayoría de los
profesionales intenta buscar esa propuesta esencial única y no utilizada
por nadie anteriormente, y que sea útil para la mayoría de los
consumidores.
Ya hemos comentado que la estrategia debería plasmar una serie de
aspectos y, también, que no siempre se hace. Aunque existen unas
formulaciones más o menos establecidas, cada agencia desarrolla su
estrategia creativa de una forma diferente aunque incorporando los
aspectos básicos. Hay que decir ‘que se puede hacer creación publicitaria
sin pasar explícitamente por esta fase, pero que nunca se prescinde de
ella, ya que toda creación publicitaria va sustentada por una estrategia
Detrás de toda creación publicitaria existe formulada o no
formulada, una hipótesis de marketing, una estrategia. No formularla
previamente es poner en peligro la eficacia de la creación” (Joannis, 1986,
17-18).
En palabras de W. M. Weilbacher; la estrategia creativa determina
qué comunicará la publicidad sobre el producto, servicio, o institución,
también cómo esa comunicación sobre el producto, servicio, o la
institución se relacionará con las necesidades de consumidor; sus deseos,
sus sueños, etc. La estrategia creativa dicta qué dirá la publicidad, pero
no especifica cómo lo dirá. “The advertising creative strategy states
explicitly what advertising will communicate about the product, service, or
institution, and it specifies how communication about the product, service,
or institution will be related to consumer needs, wants, desires, and
dreams. Creative strategy dictates what advertising will say, but it does
not specify how it will be said” (1979, 147).
brin Douglas al hablar de la elaboración de la estrategia creativa,
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Cuando se llega a ese punto, el anunciante ya sabe en qué sector del
mercado se ubica su producto, ha definido los objetivos del marketing y
decidido la clase de publicidad que debe emplear, se han determinado los
objetivos publicitarios y el público objetivo. Después, es cuando se decide
la estrategia creativa que puede llevar a conseguir esos objetivos. Para
este autor, y para todos los que han escrito sobre el tema, lo mejor seria
que la agencia estuviese comprometida en la planificación, y aunque no
haya participado en la definición de objetivos y la estrategia de marketing,
debería ayudar en las decisiones relacionadas con los objetivos
publicitarios.
En la práctica, no siempre se sigue este proceso paso a paso. Es muy
útil pero no imprescindible ir delimitando y aislando cada uno de los
elementos. Para algunos autores, incluso se puede considerar
contraproducente estructurar y definir completamente todos los aspectos
en juego porque consideran que es una forma de limitar al creativo. Eso,
sin contar que, en ocasiones, la estrategia creativa se confunde con una
justificación de las ideas creativas, con una racionalización posterior que
poco tiene que ver con la estrategia. “Una parte considerable de la
racionalización a posteriori sirve para justificar en términos de marketing
lo que parece una buena idea publicitaria” (Douglas, 1986, 126).
Por supuesto que muchos de estos aspectos que podemos
considerar teóricos dependen, en gran medida, de la relación que tenga
la agencia con su cliente y de la situación de la marca en el mercado. Una
agencia que lleva muchos años con un mismo producto no necesita la
misma información inicial para poner en marcha la creación de una
campaña que una agencia que comienza su relación con la marca para ese
producto. Del mismo modo, si se trata de un cambio de agencia por
causas estratégicas, los objetivos publicitarios se pueden haber
establecido incluso antes de convocarse el correspondiente concurso,
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aunque, siempre se puede tratar de cambiarlos si se considera que
necesitan una nueva orientación.
Por otra parte, si se trata de una marca líder en el mercado,
posicionada desde hace años, la estrategia creativa deberá tener en
cuenta aspectos mucho más sutiles que otras marcas en situaciones
diferentes.
Douglas afirma que deben considerarse aspectos relacionados con
las propiedades físicas del producto, las ventajas que ofrece al
consumidor, cualquier evidencia que lo apoye y las posiciones actuales del
producto y de la competencia.
La presentación pública de un producto siempre remite a la elección
de uno o varios elementos del producto que se destaca por encima del
resto. Por ejemplo, se ha utilizado con mucha frecuencia el USP, Unique
Selling Proposition o beneficio único, ideado por la agencia Ted Bates,
según el cual, cada anuncio debe proponer al consumidor un solo
beneficio que, por supuesto, no ofrezca ningún competidor Una fórmula
que ha sido, y sigue siendo, utilizada por diferentes agencias de todo el
mundo en la que lo importante no es que ese beneficio sea realmente
exclusivo, lo verdaderamente importante es que nunca otra marca lo haya
utilizado en su publicidad. Rosser Reeves, creativo de Ted Bates, define la
propuesta única de venta de la siguiente forma: “Each advertisement
must make a proposition to the consumer, not just words, not just
product puffery, not just show windovv advertising. Each advertisement
must say to each reader: ‘Buy this product, and you vvill get this specific
benefit’. .
The proposition must be one that the competitor either cannot, or
does not, offer It must be unique-either a uniqueness of the brand or a
claim not otherwise made in that particular field of advertising. . .
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The proposition must be so strong that it can move the mass
millions, pulí over new customers to your product” (R.osser Reeves, Reality
in Advertising citado en Weilbacher; 1979, 47-48.)
Al final de todo este proceso, se decide una estrategia creativa que
se convierte en briefing para el departamento creativo de la agencia que
debe realizar la campaña.
Pero las estrategias varían mucho de unas agencias a otras, desde
algunas verdaderamente complejas a otras que pueden ser muy breves,
limitándose a unas pocas palabras; y en medio, una amplia variedad para
todos los gustos y estilos. El ex-redactor creativo Peter Mayle resumió el
proceso de la estrategia creativa en su libro Un trabajo de los que dan
sed: diez años anunciando Heineken (Thisfr Work- Ten Years tteineken
Advertising), en el que revela un briefing de la campaña de Heineken: “El
brief creativo -que es la forma de llamar en publicidad a toda la
información que el marketing y la investigación proporcionan sobre el
producto y el mercado, más las tendencias del consumidor, las pruebas
documentales, las suposiciones autorizadas, las especulaciones locas, los
chismes de portera, las conjeturas, las proyecciones, los resúmenes, las
suposiciones, las recomendaciones y las instrucciones; el brief creativo,
decía, era preciso, aunque un poco corto. Era, en realidad, el más breve
de los briefs (briefest of briefs) y constaba de una sola palabra refresh
(refrescar, vivificar, reanimar)” (Douglas, 1986, 126).
Este último ejemplo sirve para confirmar la variedad de estrategias
creativas que es posible encontrar, pero no es, desde luego, lo mejor para
poner en marcha la campaña de publicidad. Por eso, vamos a seguir
algunos de los modelos propuestos por diferentes autores y que Joannis
recoge en su libro El proceso de creación publicitario. Este autor considera
que, en su versión más simple, la estrategia debería incluir al menos
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cuatro epígrafes:
- El público objetivo. Se trata de determinar a quién se dirige esa
campaña, definido en términos cuantitativos y cualitativos.
- El objetivo a alcanzar. Establecer los cambios que esperan
conseguir en el público definido en el punto anterior.
- La satisfacción que se quiere comunicar (la promesa). Lo que el
público objetivo se encontrará en el producto o la marca y que le motivará
hacia el objetivo enunciado en el punto anterior
- Las limitaciones o condicionantes de la comunicación en función del
tipo de producto, la legislación, la publicidad de la competencia,...
Existen otras formulaciones habituales en publicidad como son copy
strat, PTC, star strategy,...
El primero de ellos tiene diversas formas. El copy-strat clásico en
seis puntos utilizado sobre todo por los principales anunciantes de origen
anglosajón, está inspirado en los métodos de los fabricantes de
detergentes. Los seis epígrafes son:
1.- El público objetivo
2.- El objetivo.
3.- La promesa.
4.- Los apoyos, que son las pruebas de la promesa, los argumentos,
los elementos que, en el producto o la marca, sostienen la promesa.
5.- El ambiente o tono. Se define la atmósfera de la comunicaclon.
Puede ser tradicional o rústica o retro, etc.
6.- Las limitaciones.
Nos encontramos con que los tres primeros apartados así como el
sexto, son los mismos de la primera estrategia en cuatro puntos que
hemos visto anteriormente.
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Joannis critica esta formulación porque presenta tres inconvenientes
que impiden que pueda servir de modelo para todos los problemas de
crea cíon:
- Distingue entre promesa y ambiente, dando por supuesto que los
dos elementos son diferentes lo que no siempre sucede. El ambiente
siempre forma parte de la promesa y en algunos casos es la promesa.
- La distinción entre promesa y apoyo es a menudo muy tenue e
impide, con frecuencia, que un apoyo fuerte figure en el centro del
anuncio. Esta distinción promesa/apoyo “implica que la primera es un
concepto general y el segundo, una prueba. Ahora bien, la descripción de
los conceptos publicitarios que sigue muestra claramente que es
deseable, a menudo, expresar una satisfacción directamente por su
prueba, que induce la satisfacción. El encadenamiento
c<promesa/apoyo» implica una comunicación en dos tiempos, lo cual
es contrario a lo que hoy día se sabe sobre la comunicación”(1986, 206).
- En tercer lugar; “la existencia de los dos epígrafes, promesa,
apoyo, tiende a incitar al hombre de marketing a mostrarse sutil,
matizador y a afinar, a distinguir entre promesa principal y promesa
secundaria, a enumerar cuatro o cinco apoyos diferentes que deben
figurar en el anuncio. El resultado es un programa de creación (una
plataforma de creación, en el lenguaje de este tipo de empresa) pesado,
sobrecargado, complicado, que tiende hacia lo contrario de lo que es una
buena creación: una sola percepción, un solo mensaje, una marca”(1986,
206).
Joannis lo considera anticuado a causa de estos problemas y más
centrado en el anuncio de prensa. Todo lo que hoy en día se sabe sobre
comunicación publicitaria muestra que la primera percepción es la que
cuenta y, por tanto, que distinguir promesa-soporte-ambientación no se
corresponde con la realidad y, además, que puede arrastrar a la creación
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hacia derroteros complicados y poco realistas, sobre todo en televisión.
Este autor añade otras dos formulaciones creativas diferentes: el
“pian de trabajo creativo” o PTC y la “start strategy” de RSC (Roux
Seguela Cayzac).
En el plan de trabajo creativo se anteponen tres apartados nuevos a
los descritos anteriormente:
1.- Hecho principal.
2.- Problema a resolver.
3.- Objetivo de la publicidad.
4.- Plataforma creativa.
- Público objetivo.
- Promesa.
- Apoyos.
- Ambientación (tono).
- Limitaciones.
Esos tres apartados son un apoyo, un resumen de la base de
marketing que le ha dado origen.
Las funciones de estos tres apartados son:
- Explicar a los creativos las razones de las instrucciones que se les
dan.
- Obligar a la gente de marketing “a reducir los elementos
complejos del mercado a un solo problema central, a concentrar los
múltiples aspectos de su estrategia de marketing en una sola dirección de
acción publicitaria. Esta unicidad y esta simplicidad dentro de la dirección
que hay que tomar son ya una garantía de eficacia de la creación que va
a venir” (Joannis, 1986, 207).
Por esta razón no considera que el PTC sea una innovación para la
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estrategia sino un progreso en el terreno práctico de su utilización.
La star strategy se caracteriza por un análisis previo en el que se
determinan 6 puntos:
1.- Verdad del producto.
2.- Verdad del anunciante.
3.- Verdad del consumidor
4.- Verdad de la agencia.
5.- Verdad de los robots (son los instrumentos de estudio, medición
y análisis de mercado).
6.- Star system.
Esta formulación define lo que debe ser la marca en tres fases:
1.- Lo físico - lo que hace la marca.
2.- El carácter - la naturaleza profunda de la marca.
3.- El estilo - la constante de ejecución que afirma ese carácter
Lo que caracteriza a este método es:
a) Una gestión que tiene en cuenta la naturaleza profunda del
producto y de la empresa.
b) Un rechazo de las formulaciones clásicas de la estrategia creativa
que provoca la complejidad, el anonimato y la falta de relieve.
c) El acrecentamiento de los imperativos de personalización y de
valor de atención. El trayecto creador no se termina hasta que la imagen
de marca prevista no esté representada por un elemento creativo fuerte
y distintivo.
“Tal como es, la star strategy no es, hablando con propiedad, la
formulación del problema a los creativos, es una filosofía creativa y un
método de análisis, bastante imprecisos, pero que tienen la ventaja de
ofrecer un remedio a los evidentes defectos de la estrategia creativa en 5
puntos anteriormente expuestos.
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Es también un excelente medio de prospección para la agencia que
la ha inventado. Porque, ¿qué anunciante no se sentirá atraído por una
agencia que le diga ‘nuestra doctrina es la de hacer de su producto una
estrella? Este ha sido siempre el objetivo de la publicidad, pero aquí hay,
además, una formulación capaz de hacer centellear las estrellas del sueño
en el espíritu del más severo de los hombres de empresa” (Joannis, 1986,
208).
Es imposible presentar aquí todas las estrategias y todos los
conocimientos que pueden ser necesarios para desarrollar una buena
estrategia creativa. Pero hemos de suponer que en cualquier anuncio hay
una investigación previa que después, de algún modo, se plasma en una
estrategia y que, en función de ella, se hacen los anuncios. Pero eso no
significa que cada vez que miremos un anuncio podamos deducir una
estrategia concreta, aunque normalmente, detrás de un gran anuncio hay,
cuando menos, una buena estrategia donde se identifica esa característica
del producto o servicio que le distingue y que incita a actuar a nuestro
público.
Sea cual sea la formulación, el resultado debe ser una estrategia
sencilla y lo que es innegable es que su principal valor estará en el talen-
to con el que se haya expresado la formulación, su interpretación, la cre-
ación de la publicidad y la selección de la campaña más adecuada nacida
de esta orientación.
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* Como afirma Marina, toda acción dirigida a un fin tiene que
E
5
* acompañarse de unos criterios que permitan reconocer la meta para no
E
errar En el caso concreto de la publicidad, esa meta está especificada en
: unos objetivos y los criterios que seleccionemos deben tener muy en
cuenta esos objetivos para poder evaluar los resultados. Es la forma de
5
saber si hemos alcanzado la meta y, antes de llegar a la meta, si vamos
por el camino adecuado o no. En las ciencias exactas hay criterios seguros
para evaluar los resultados, pero en otros campos, como el que estamos
investigando ahora, la selección de un criterio adecuado es bastante
compleja. Un criterio puede ser la experiencia de las personas que toman
la decisión que, aunque subjetivo, puede ser un criterio a tener muy en
cuenta.
En publicidad, 1 Douglas y E. Day afirman que el anunciante dedica
tanto tiempo y esfuerzo a crear la campaña como a comprobar si se han
alcanzado los objetivos planteados al crearla, algo que tiene que ver con
las grandes cantidades de dinero que se mueven en esta actividad. Por
este motivo, el trabajo publicitario suele estar sujeto a una evaluación
continuada, se comprueba en cada paso la validez de lo realizado para
determinar si se adecua a lo solicitado. En las primeras fases ya se
comprueba si está de acuerdo con la información recibida. Y después, se
sigue evaluando paso a paso hasta llegar a los bocetos, maquetas,
animatic, etc. que se van a presentar al cliente donde se realiza la
evaluación que podemos considerar definitiva y donde también se suelen
utilizar criterios subjetivos.
En definitiva, el resultado dependerá de los criterios que se hayan
empleado en la evaluación. El problema surge cuando el criterio es
fundamentalmente el gusto personal, y peor aún, cuando es el dudoso
3O3»~
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gusto personal. En la actividad publicitaria, éste es, con demasiada
frecuencia, el único criterio, lo que supone que, con la misma frecuencia,
las decisiones son puramente subjetivas, poco concretas y no
necesariamente evalúan Jo que deberían evaluar.
Por evaluación debemos entender “el proceso por el cual se
establece el posible valor de una idea, teniendo en cuenta el planteo del
problema” (Sikora, 1977, 51). Y en ese proceso no debe dejarse nada al
azar. La valoración debe realizarse de forma sistemática lo que condiciona
los criterios que se van a utilizar en la valoración y que deberán ser
“pautas objetivas que sirvan para descubrir las ideas que ofrecen las
mayores posibilidades de éxito para resolver un problema particular”
(Sikora, 1977, 51). Se necesita una especie de norma que sirva para
filtrar las ideas más adecuadas para solucionar el problema. Y esto que
parece tan sencillo, se complica cuando hablamos de una actividad tan
poco objetiva como la publicitaria, en la que, además, es difícil encontrar
sus efectos directos ya que es un elemento más del marketing mix junto
con el precio, el producto, la producción, la distribución, etc.
La publicidad es, por otra parte, difícilmente evaluable y de ahí
vienen algunos de su males ya que es vista con recelo hasta por los que
“pagan la factura’; es decir; por los mismo anunciantes. A veces los
efectos se ven a largo plazo y, con demasiada frecuencia, sus efectos se
confunden con cualquier otro elemento que interviene en el proceso de
producción y ventas. Hay una frase que se ha asignado a diferentes
anunciantes, entre ellos a Lord Leverhulme fundador del imperio Unilever,
que planteaba esta cuestión cuando decía que sabía que la mitad de su
presupuesto publicitario era inútil e ineficaz, el problema era que no tenía
los medios para conocer cuál de las dos mitades era la que se
desperdiciaba.
Resumiendo, antes de que el mensaje llegue a los diferentes medios
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debe pasar por una serie de evaluaciones dentro y fuera de la agencia. El
cliente, lógicamente, también decide sobre la publicidad y, en muchas
ocasiones, se recurre a potenciales clientes para que den su opinión sobre
la campaña que se está realizando con el objetivo de predecir cómo va a
ser percibida por los consumidores cuando salga realmente a la luz. Es el
Pre-testing que puede ayudarnos a decidir entre varias opciones de
campaña, a corregir errores, etc., aunque no se le debe ver como un
instrumento infalible para medir la eficacia real que la publicidad tendrá
en los medios.
Estas evaluaciones deberían enjuiciar la campaña según criterio
estratégicos, de comunicación y de realización. Los primeros hacen
referencia a la adecuación de los mensajes a la estrategia del anunciante
que hemos recibido en el br¡efing. Con los segundos se valora si el
mensale llama la atención, si convence, si se percibe, si persuade, o qué
es lo que dice sobre el producto y cómo lo hace, etc. En cuanto a los
criterios de realización; se trata de ver las complicaciones técnicas, su
adecuación al presupuesto, etc.
Pero, para que las ideas publicitarias puedan ser definitivamente
valoradas, deben concretarse en una pieza que llegue a un público,
porque esas ideas solamente tendrán sentido cuando se difundan a través
de los diferentes medios. Y por este motivo, porque tienen que llegar al
público, es por lo que solamente evaluando la publicidad cuando ya se ha
emitido es como podemos ver realmente si la campaña ha cumplido sus
objetivos o no, aunque ya sea demasiado tarde para cambiar de dirección.
Idealmente, la evaluación posterior a la emisión, debería centrarse en
cuatro aspectos fundamentales:
La captación de la idea central de la campaña.
- La comprensión de la estrategia de comunicación de ésta.
- La eficacia de los medios utilizados.
- La rentabilidad del dinero gastado.” (González Martin, 1991, 52).
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Los mensajes publicitarios se transmiten a través de un canal físico
que los contiene y los transporta. Cada uno de ellos tiene unas
características diferentes y, por tanto, la creación de mensajes también
tiene que ser diferente. Como es lógico, no es posible hacer el mismo
planteamiento para un spot que combina imagen y sonido que para una
cufia de radio que sólo emplea el sonido o un anuncio de prensa. Lo que
sí es cierto es que cada medio lleva implícito un grado determinado de
penetración que es necesario potenciar Y no sólo es diferente el medio
utilizado, también cada tipo de producto exige diferentes mensajes. Por
eso, se hace aún más necesario buscar criterios generales que sirvan para
una gran variedad de supuestos, teniendo en cuenta, al mismo tiempo,
las peculiaridades de cada producto.
Pero las dificultades que plantea la evaluación no debe hacernos
pasar por alto este proceso. En una actividad en la que el valor de una
campaña se conoce a posteriori, es necesario buscar la forma de predecir
los resultados para poder proporcionar pautas que nos ayuden a tomar
decisiones. A veces, los creativos, pueden ver la evaluación como una
limitación a su creatívidad, un freno, cuando en realidad debería verse
como una ayuda.
En la presente investigación, hemos utilizado una serie de factores
que veremos en profundidad más adelante. Seis factores que, desde
nuestro punto de vista, son útiles para evaluar campañas. Uno de ellos es
la coherencia interna o comprobar si las ideas dicen realmente lo que en
principio y de acuerdo con los objetivos, quieren decir; ver si tiene sentido
como acción que persigue unos objetivos. Y, por otro lado, hemos tenido
en cuenta la adecuación de las ideas al problema de comunicación
planteado.
Pero, aunque se tratase de ser objetivos en la valoración de la
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publicidad, aún tendríamos un problema añadido: no existe ningún
método universal de evaluación, sencillamente porque cada campaña es
diferente debido a que cada una tiene una estrategia y unos objetivos
diferentes.
Por último, en referencia a los festivales de publicidad donde se
premia la creatividad podemos decir que “El que una campaña provo que
la admiración en el sector por su contenido creativo o sea del agrado de
los vendedores o de la dirección de la firma no significa que ejerza un
efecto positivo sobre las ventas, aunque esos otros factores mensurables
pueden ser valiosos” (Douglas, 1986, 205). Estas palabras creemos que
resumen el problema de la publicidad que gana premios, aunque no se
suele tener en cuenta su eficacia real, sino el gusto de un colectivo
profesional que no tiene por qué conocer ni tan siquiera la estrategia que
ha dado lugar a esa campaña.
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Una vez definido el posicionamiento y la estrategia, hay que buscar
la fórmula que nos permita llegar mejor a la audiencia. Caminos creativos
para conseguirlo hay muchos, el problema es saber elegir el más
adecuado en cada caso concreto.
Weilbacher, en su libro Advertising, establece que en publicidad se
utilizan 13 tipos de llamadas o apelaciones y doce tratamientos diferentes.
Ambos se combinan en los anuncios lo que representa un elevado número
de posibilidades o categorías publicitarias en función de las técnicas
empleadas.
Una llamada o apelación publicitaria es el dispositivo por el que se
pide en el anuncio una respuesta específica del consumidor Un
tratamiento podemos definirlo como la forma en que esa llamada
específica se transforma en un anuncio. La llamada puede decirse que
formar parte del contenido subyacente del anuncio, mientras que el
tratamiento es la manera en que el contenido está presente. Las
apelaciones y los tratamientos son habitualmente independientes, así,
una llamada particular puede tratarse de muchas maneras y un
tratamiento puede aplicarse siguiendo variadas apelaciones, aunque unas
llamadas se adaptan mejor a unas ejecuciones que a otras.
Las limitaciones que puede tener esta clasificación están
relacionadas con la continua evolución en las fórmulas utilizadas y en las
posibilidades de mezclar apelaciones y tratamientos haciendo, en
ocasiones, que sea difícil clasificar un anuncio en un apartado o en otro.
2.4.— Clasificación de los anuncios.
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Los 13 tipos principales se pueden clasificar en tres categorías:
*
‘4 1. Relacionadas con el producto o servicio.
‘4
‘4
*
1.1. Relacionada con las características del producto o servicio. El
*
anuncio describe algún aspecto o aspectos del producto o el servicio. El
beneficio para el consumidor es secundario o implícito. La llamada es
específica y no hace referencia a la categoría a la que pertenece. Se
describe el producto o servicio y su aspecto dominante afirmando sus
capacidades. El consumidor debe realizar la compra porque sus aspectos
específicos hacen de él un buen producto o servicio.
1.2. Relacionados con alguna ventaja competitiva del producto o
servicio. La llamada hace referencia explícita a productos o servicios
competitivos utilizando frecuentemente el nombre y mostrando que de
esa ventaja depende la superioridad de un producto o servicio frente a la
competencia.
1.3. La ventaja del producto o servicio es su precio favorable. Este
tipo de anuncios hacen una llamada directa a un precio particular o a una
oferta concreta basada en la reducción del precio. Normalmente se
relaciona con alguna característica concreta del producto o servicio.
1.4. El aspecto clave de la llamada del anuncio es una especie de
noticia sobre ese producto o servicio. Frecuentemente la noticia es que se
trata de algo totalmente nuevo o que un producto establecido se ha
modificado o mejorado de alguna manera. Cualquier producto o servicio
puede comunicarse como una noticia.
2.4.1 .— Las llamadas
*
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1.5. Llamada a la popularidad del producto o servicio. Se afirma que
el producto o el servicio se usa ampliamente, que es una marca popular;
o que es el número uno en su categoría. La llamada empuja al lector o
a> espectador a usar e! producto a causa de su popularidad o aceptabilidad
difundida.
1.6. Las apelaciones genéricas. Un grupo final de llamadas es el que
se refiere a aquella publicidad de un producto o servicio que hace
referencia a la categoría a la que pertenece sin referirse a productos o
marcas concretas. Tal publicidad puede ser la de alguien dominante en el
segmento o puede ser la de una asociación de empresas representando a
todos los productores.
2. Relacionadas cori el consumidor.
2.1. Llamadas que describen el producto desde el punto de vista de
los beneficios que proporciona al consumidor Se centra en lo que hace
más que en lo que es, lo que significa que en muchas ocasiones la
diferencia entre esta llamada y la 1.1. sea muy reducida. Son llamadas
que apelan a las ventajas que supone el uso del producto, que atienden o
explican las maneras diversas en que el producto o servicio puede usarse
para la plena satisfacción del consumidor Muchos productos alimentarios,
por ejemplo, usan estas llamadas dando recetas para que sean más
sabrosos.
2.2. El consumidor ahorra mediante el uso. La utilización del
producto ofrece al consumidor una oportunidad de ahorrar dinero o
reducir el gasto. El precio no es el argumento principal en tales anuncios.
El punto fundamental es que, sin considerar lo caro o barato que es, de
su uso, frecuentemente continuando, resultará una reducción de algún
otro gasto del consumidor
i3Jo;~
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2.3. Llamada a realzar la personalidad o el aspecto del consumidor.
Los anuncios en esta categoría sugieren que el uso de un producto o
servicio particular mejorará alguna calidad inherente del usuario. Los
anuncios de cosméticos, ropa, etc. son un buen ejemplo de este tipo.
Sugieren que los productos añaden valor a causa de su capacidad para
~gregar una dimensión personal al usuario que no tenía antes de usarlo.
2.4. Apelación al miedo. Se usan para mostrar una situación
amenazadora que puede resolverse usando el producto o servicio
anunciado. Estos anuncios presentan situaciones tales como la posibilidad
de peligro físico o la pérdida económica, sugiriendo a continuación que el
producto anunciado evitará esos riesgos.
2.5. La prueba del producto. Con esta llamada, el anunciante ofrece
una muestra gratuita, más barata o algún otro incentivo de compra para
fomentar la prueba del producto o servicio por parte del consumidor. Se
facilita el uso con la idea de que las ventas extras se generarán a causa
de tal ensayo de producto.
3. Otras.
La llamadas expuestas hasta ahora hacen referencia al producto o
servicio o, por otra parte, a sus efectos sobre el consumidor Ahora le toca
el turno a las apelaciones que se basan en el buen hacer de corporaciones
o asociaciones no lucrativas, o sobre algún tipo de publicidad corporativa.
3.1. Anuncios con apelaciones corporativas que buscan presentar el
lado positivo de una compañía o corporación que podría ofrecer algún
punto discutible. Un ejemplo lo tendríamos en las empresas que
desarrollan una actividad que puede suponer algún riesgos para el
entorno mostrando el cuidado que ponen en desarrollar sistemas que
eliminen esos riesgos. El objetivo es presentar una descripción de sus
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trabajos positivos para conseguir actitudes públicas favorables hacia esa
compañía.
3.2. Apelar al potencial inversor. El propósito es sugerir al inversor
potencial que la compañía se administra bien, es lucrativa, y ofrece una
amplia gama de productos conocidos. Esta publicidad supone que las
corporaciones y compañías conocidas por su buena reputación son más
atractivas para los inversores que las que son desconocidas.
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Las apelaciones solamente identifican la llamada que se usa en el
anuncio pero no lo describen. Una llamada puede mostrarse de muchas
maneras diferentes. Es decir, hay una variedad de tratamientos que el
creativo publicitario puede utilizar en un anuncio empleando el mismo tipo
de llamada.
Weilbacher identifica 12 tratamientos que coinciden, en términos
generales, con lo que Bassat llama en El libro rojo de la publicidad los 10
caminos básicos de la creatividad.
Como en el caso de las llamadas, aquí también nos podemos
encontrar con anuncios que se adaptan a más de una categoría y que, por
lo tanto, no se pueden ceñir fácilmente a la clasificación.
1. La declaración directa. Algunos anuncios dependen de una
presentación, más o menos directa del producto sin muchos adornos o
dependencia de los elementos especiales de la ejecución.
2. Titular interrogativo o provocativo. Es un paso más en el apartado
anterior Aquí, esa declaración directa se adorna con una provocación o
con un titular interrogativo.
3. La publicidad comparativa. Los consumidores cuando compran,
comparan unas marcas con otras y eligen una frente al resto. La
publicidad comparativa intenta, precisamente, anticiparse a esa
comparación que realiza el consumidor comparando dos o más productos
sobre aspectos en los que el anunciante está por encima de sus
competidores. También puede hacerse este tipo de publicidad de una
forma genérica sin centrarse en características concretas, en cuyo caso se
4,31314
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requiere una gran seguridad en la ventaja diferencial para anunciarla
como algo que no tiene ninguna otra marca. Por otra parte, no es
imprescindible que aparezcan explícitamente las marcas competidoras;
también se puede dar este tratamiento en anuncios de prueba ciega de
productos, tablas de precios, etc. en las que, aún basándose en datos
comparativos, solamente se ve la marca del anunciante.
4. La demostración. Se trata de mostrar explícitamente al
consumidor las ventajas de un producto, sus aplicaciones,
funcionamiento, etc, y, a partir de ahí, intentar convencerle. Las
características del producto, sus fortalezas ante la competencia o los
beneficios para el usuario son los verdaderas protagonistas. Se puede
demostrar su uso real o en algún tipo de montaje demostrativo que realce
algún aspecto en el que está por encima del resto. Por ejemplo, cuando
se demuestra la seguridad de un coche chocando contra algún objeto.
Este tratamiento admite diferentes variantes: educar al consumidor;
diferenciarse de la competencia, etc. Para Bassat, su enfoque puede ser
tanto positivo mostrando lo que el producto hace, como negativo
mostrando lo que puede evitar
5. Still life. Es un bodegón en el que aparece el producto o alguna
representación visual del mismo. El anuncio parece ser como un cartel del
producto o, en televisión, un ejercicio simple de cámara en el que se
fotografía al producto desde diferentes puntos de vista. Como nos
podemos imaginar, este tipo de anuncios aparecen fundamentalmente en
medios gráficos.
6. La analogía. Ya hemos hablado de la variedad de métodos que
utilizan esta figura para incentivar la creatividad. En publicidad es un
tratamiento muy eficaz en productos cuya función es difícil de mostrar
directamente, al sugerir el efecto o el uso del producto mediante su
asociación con una persona o una situación que no se relaciona
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directamente con el producto.
7. La dramatización. En esta técnica se crea algún tipo de
dramatización en torno al producto o servicio. Inevitablemente, el
producto o servicio es la estrella del drama. Es especialmente útil en
televisión y puede tomar diferentes formas.
8. El presentador Consiste en la figura de un presentador hablando
de las virtudes de un producto o servicio. La fuerza del anuncio está en el
propio presentador, en lo que dice o en cómo lo dice. Como es lógico,
encontrar a la persona adecuada es fundamental para lograr los objetivos.
La persona puede ser una desconocida o una celebridad. Frecuentemente
esta técnica se combina con alguna otra de las que hemos comentado; en
tales situaciones, hay que juzgar si el efecto dominante del comercial
depende del presentador y de su personalidad o si el efecto dominante
deriva de otra técnica. Cuando se utiliza algún personaje famoso, lo
normal es que el tratamiento del presentador sea el centro del anuncio
que, en ocasiones, se conoce como busto o cabeza parlante.
9. El testimonial. Parecido a la técnica del presentador pero los
argumentos utilizados por la persona están basados en su propia
experiencia. La persona explícitamente testifica en beneficio del producto.
Son también cabezas parlantes, pero estratégicamente muy distintas
porque hablan como usuarios del producto y remarcan sus ventajas como
tales. También se pueden emplear personajes anónimos, expertos o
famosos, diferenciándose los objetivos y los riesgos que se corren en unos
casos y en otros. El experto incrementa la confianza y se dirige a la parte
racional por su autoridad. Con el famoso, el producto se identifica con la
imagen del personaje lo que supone un grave riesgo de vampirismo y de
falta de credibilidad. Por su parte, la persona anónima consigue llegar a
un segmento objetivo que se ve reflejado. Como en el caso del
presentador; la elección del personaje que ofrece su testimonio es
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fundamental para conseguir la eficacia del anuncio.
10. El interés prestado. En esta técnica el centro de interés no tiene
ninguna relación directa con el producto o servicio anunciado. Se consigue
un alto interés pero prestado, como sucede cuando se emplean escenas
impactantes que no tienen nada que ver con el producto o con sus
beneficios o con su uso. Se trata de atraer la atención por lo que en
algunos casos, la utilización de famosos entra dentro de esta categoría.
11. El humor. El humor se usa para atraer la atención. En realidad,
más que una técnica, se puede ver como parte integrante de cualquiera
de las otras y, por este motivo, Bassat no le incluye entre sus caminos
creativos. De todos los tratamientos, éste es posiblemente el que más se
ha discutido. En cualquier caso, los anuncios humorísticos divierten pero
dirigiendo la atención del espectador hacia el producto por lo que no
ridiculiza ni al producto ni a sus usuarios.
12. La hipérbole. Es una figura que consiste en aumentar o disminuir
excesivamente aquello de que se habla. La hipérbole es la exageracion.
Puede resultar divertido el anuncio pero el efecto principal es presentar
algún hecho sobre el producto o servicio de una forma exagerada respecto
a como se da en la vida real. La hipérbole puede producir anuncios muy
efectivos.
Además de estos tratamientos, podemos añadir otros que recoge
Bassat, dos de los cuales incluye Weilbacher; de algún modo, en la
dramatización. Nos referimos al problema-solución y a los trozos de vida
o “slice of life”.
- Problema-solución. “Es un camino tan antiguo como la publicidad
misma, y sigue siendo el más efectivo cuando realmente existe un
problema y el producto ofrece una verdadera solución” (Bassat, 1993,
4~4
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98). Las combinaciones posibles son aquí muy diferentes según se trate
de un producto conocido o no y el problema sea consciente o no. En el
anuncio se puede presentar un problema no solucionado por no utilizar el
producto, o un problema que el producto no resuelve, pero que puede
hacer mas llevadero.
- Trozos de vida. Consiste en desarrollar historias alrededor del
producto, que aparentemente se extraen de la vida cotidiana. Se intenta
la identificación del espectador con la situación que se muestra, buscando
la simpatía, la emoción o el humor o, simplemente, mostrar cómo actúa
o como soluciona los problemas. El producto o el servicio se muestra en
situaciones reales como son el trabajo, el hogar; la calle, etc.
La constante evolución de la creatividad publicitaria hace que la
variedad de tratamientos posibles vaya incrementándose. De todas
formas éstos son los más importantes aunque podemos finalizar este
apartado incluyendo Éomo un tratamiento más el uso de películas
cinematográficas para comunicar el producto o servicio.
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3.1 .— La actividad de creación publicitaria
O
3.1 .1 .— El proceso de trabajo
Trabajar con grupos de profesionales de la creatividad y de no
0
profesionales planteaba un problema de partida a la hora de seleccionar
: la tarea, que podía sesgar los resultados. Utilizando un producto de
consumo conocido nos podríamos encontrar con que algunos o muchos de
los individuos de los grupos formados por expertos, ya hubiesen trabajado
con esos productos y la producción de ideas fuese en ocasiones una suma
de experiencias pasadas y de ideas surgidas, tal vez, en reuniones de
grupo anteriores. Por supuesto, cuando decimos en nuestras hipótesis que
la experiencia ayuda a la producción de ideas, no nos estamos refiriendo
a esta experiencia tan directa, sino al desarrollo de una habilidad especial
para pensar de una forma creativa, para enfrentarse a los problemas
publicitarios de una manera más abierta y eficaz.
También podíamos optar por inventar un producto que sirviese como
base para el experimento. Aquí el problema estaba en la dificultad de
desarrollar un nuevo producto y de generar toda la información sobre él,
su mercado, la marca, etc. que hacía prácticamente imposible llevar a
cabo el trabajo. Sería este aspecto el tema de otra tesis que se encargase
de crear productos utilizando métodos heurísticos como hacen muchas
compañías internacionales para lanzar nuevos productos al mercado.
Por estos motivos decidimos realizar el experimento con una
información real y, al mismo tiempo, poco frecuente: una ONG.
Contactamos con Ayuda en Acción y les planteamos nuestra propuesta.
Necesitábamos trabajar con alguno de sus “productos o serviciosT’ que
tuviese suficiente importancia como para motivar a los creativos que iban
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a formar los grupos y, al mismo tiempo, tan poco frecuente como para
que nadie de nuestros grupos hubiese trabajado en él. Así todos los
sujetos partirían en igualdad de condiciones. El “producto o servicio” que
Ayuda en Acción nos propuso cumplía estos objetivos ya que se trataba
de la campaña para apadrinar niños del Tercer Mundo. Por una parte,
estábamos ante una campaña con interés social y atractiva desde el punto
de vista de la notoriedad alcanzada pues tenía repercusiones en todos los
medios. Era un servicio de Ayuda en Acción conocido por todo el mundo
y, al mismo tiempo, nadie había trabajado en él.
Ayuda en Acción nos proporcionó toda la información relacionada
con el apadrinamiento de niños en el Tercer Mundo, por lo que ése seria
el brieflng que daríamos a todos los grupos que participasen en el
experimento.
Como ventaja adicional, al no tratarse de un producto comercial,
nadie podía plantearsé la posibilidad de estar trabajando para la
competencia de sus propios clientes.
Cuando ya teníamos decidido el “cliente” y los métodos que íbamos
a utilizar, hicimos la distribución de los métodos por grupos de trabajo.
La primera reunión con cada uno de los grupos sirvió para explicar
el método con el que trabajarían en la producción de las ideas, para que
fuesen familiarizándose con la tarea que tendrían que llevar a cabo. Se les
entregaba una amplia documentación con información sobre el método
correspondiente. Además, fundamentalmente para los no profesionales,
se les adjuntaba algún ejemplo de trabajos realizados en agencias de
publicidad. Se les pedía a los miembros del grupo que practicaran con el
método y que leyeran todo el material que les proporcionamos para poder
resolver, en la siguiente reunión, cualquier duda.
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En la segunda reunión se les entregó la información proporcionada
por Ayuda en Acción y se solucionó cualquier problema que pudiesen
tener tanto sobre el experimento como sobre el método que les había
correspondido. El br¡efing se les entregaba antes de la reunión para que
todo resultase lo más parecido posible al trabajo real en las agencias, ya
que no es lo normal dar el material el mismo día en que hay que realizar
la campaña de publicidad y, si se hace así, no es la mejor forma de
conseguir buena creatividad. Además, ésta era una forma de evitar que la
reunión definitiva fuese excesivamente larga y que se convirtiese en un
día de trabajo explicando el br¡efíng, los objetivos, etc.
Por último, con los grupos que mantenían dudas, volvimos a
reunirnos para aclarar cualquier cuestión antes de la fecha fijada para la
producción de ideas. También, en algunos casos, se solucionaron
problemas por teléfono ya que, como hemos visto, los métodos
seleccionados no resultaban excesivamente complejos para ninguno de
los grupos.
Con esta información, cada grupo se reunió con el objetivo de
producir ideas utilizando el método heurístico que les había
correspondido, para una campaña publicitaria encaminada a conseguir
personas dispuestas a apadrinar un niño necesitado.
Todos los grupos trabajaron en la producción de ideas durante el
tiempo que cada uno de ellos consideró necesario. Esta reunión que
podemos denominar de producción, se dividía en das partes claramente
diferenciadas: en la primera, los grupos dedicaban todos sus esfuerzos a
producir muchas y muy buenas ideas para Ayuda en Acción, sin tener que
valorarlas ni decidirse por ninguna de ellas en concreto. En ella se utilizó
directamente el método heurístico como instrumento para potenciar la
producción de ideas. La segunda fase consistía en que cada grupo
decidiese cuál de todas las ideas producidas era la mejor desde su punto
t 4k
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de vista para alcanzar los objetivos; a continuación, tenían que
desarrollarla de una forma superficial hasta determinar las líneas
generales de la campaña, al menos, en televisión y prensa (algunos grupo
se decidieron por dos ideas y otros optaron por desarrollar su idea en
medios diferentes a los establecidos). En esta fase tenemos ya una
aplicación concreta del método heurístico al desarrollo de una campaña de
publicidad. No se trata de producir ideas, sino de comprobar si el método
elegido funciona cuando se aplica elaborando las ideas en un campo de
actividad tan concreto como es la comunicación publicitaria. Y la
evaluación la realizaron los jueces para ambas etapas.
Todas las ideas quedaron registradas para poder resumir,
posteriormente, las que se aportaron en cada reunión. Como hemos
dicho, esta investigación no tiene como objetivo valorar una campaña de
publicidad final, sino comparar la creatividad de los grupos utilizando
diferentes métodos creativos. Lo importante para nosotros no es la
eficacia publicitaria en la que intervienen factores tanto relacionados con
la creatividad como otros ajenos a ella (el gusto del cliente, el criterio de
las personas que llevan la cuenta dentro de la agencia, la imagen de las
ONGs en España,...), sino la fluidez, la flexibilidad, la originalidad, la
elaboración, la coherencia interna y la adecuación de las ideas de cada
grupo.
Como ya hemos dicho, la reunión flnalizaba con la elección, por
parte de los componentes del grupo, de una de las ideas planteadas
anteriormente y con un breve desarrollo de su contenido. Esto fue así para
casi todos los grupos. Hubo un caso en concreto que no lo hizo por
considerar que el método no llevaba a ningún sitio, se trataba del grupo
de profesionales que trabajó con el Esquema de Ideas. Hemos de decir en
relación con este caso que, aparte de los problemas de infraestructura
ocasionados, resultó muy útil ya que al ser la primera de las tres
reuniones, nos permitió hacer los ajustes necesarios para adaptar el
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método al experimento. El único problema fue la necesidad de buscar un
grupo de similares características para que la investigación pudiese seguir
con normalidad.
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La investigación que íbamos a realizar suponía que tendríamos que
reunir grupos de trabajo formados por personas que no tenían
*
: practicamente ningún conocimiento sobre los métodos de incentivación de
la creatividad. Incluso los grupos que sí habían entrado en contacto con
0
los métodos, desconocían algunos de los empleados y no estaban
habituados a su utilización en casos reales de producción de ideas. Esto
nos obligó, por una parte, a seleccionar métodos lo suficientemente
simples para que la preparación del ejercicio no resultase excesivamente
larga, complicada y pesada a los sujetos (no podemos olvidar que los
grupos estaban formados por personas que no trabajaban juntas o
solamente mantenían contacto en algunas clases). Pero, por otro lado,
para buscar la eficacia de la investigación, los métodos seleccionados
tampoco podían resultar tan simples como para confundirlos con trucos
que no aportasen grandes diferencias entre los grupos.
Recurrir a métodos como la Sinéctica podía haber sido bastante
interesante para conocer las posibilidades reales de los métodos
heurísticos aplicados a la comunicación publicitaria, pero el periodo de
formación necesario y la acumulación de reuniones hizo inviable su
inclusión en el experimento.
En el extremo opuesto, recurrir a algo tan simple como juegos de
palabras, la utilización del diccionario, etc. seria acercarnos demasiado a
los trucos que se desarrollan con la experiencia, lo que difícilmente nos
hubiesen podido demostrar si las diferencias que se pudiesen producir en
los resultados estaban en la utilización de los métodos o en los años de
profesión de los creativos publicitarios (aspecto éste que ya incluimos en
nuestras hipótesis).
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Finalmente, optamos
recogen una gran variedad
por cinco métodos heurísticos que, además,
de estilos diferentes:
Brainstorming.
Matriz del descubrimiento.
Esquema de ideas.
Método del ¿Por qué?
Método de la Previsión del Futuro.
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Fue desarrollado por Osborn en los años 30, quien lo publicó en
1963 en el libro Applied ¡magination.
En muchas reuniones se pierde el tiempo en debates inútiles
tratando de defender cada uno nuestras posiciones, en otras ocasiones el
miedo al ridículo nos impide decir muchas buenas ideas. El Brainstorm¡ng
pretende evitar estas situaciones creando el clima apropiado. Para
empezar, todo el mundo que participa en la reunión tiene que intervenir,
del mismo modo que nadie puede monopolizar la sesión.
El Brainstorming consta de dos fases:
1.- En la primera se desarrollan las ideas respetando siempre las
cuatro reglas básicas del método:
- Está prohibida toda crítica durante la producción de ideas por
absurdas o ridículas que éstas pueda parecer La imaginación debe actuar
con libertad absoluta.
- Toda idea es bienvenida y debe expresarse. Se intentan eliminar
todos los bloqueos para hacer que todas las posibles soluciones sean
explícitas. Se debe aceptar la expresión de las propias ideas por absurdas
que a uno mismo le puedan parecer y, del mismo modo, aceptar cuantas
ideas puedan emitir los otros.
- La cantidad es la base de la calidad. Sólo cuando se han agotado
todas las posibilidades, hasta las que parezcan más extrañas, tendremos
la seguridad de que, en ese montón informe, están todas las soluciones
valiosas. En la sesión se debe numerar cada una de las ideas.
- Se estimula la utilización y transformación de las ideas de los
demás. Si bien está prohibida toda crítica, es aconsejable modificar los
ha?lazgos de los demás, cambiándolos, dándoles un nuevo giro,
superándoles. Se trata de hacerlo todo en común y lo único importante es
ala
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encontrar múltiples soluciones para un problema. Es la asociación de ideas
que puede llevarnos a una gran solución partiendo de algo que en un
principio pudiera ser, aparentemente, muy pobre.
2.- En la segunda fase, las ideas surgidas en la primera etapa se
mejoran utilizando una lista de control con preguntas (propuestas por
Osborn) como:
- ¿aplicar de otro modo?,
- ¿adaptar?,
- ¿modificar?,
- ¿ampliar?,
— ¿reducir’
- ¿sustituir?,
- ¿reorganizar?,
- ¿invertir?,
- ¿combinar?,...
De todos modos, esta lista de preguntas variará según el problema
que se esté tratando en cada caso concreto.
En una sesión de Brainstorming se elige previamente al presidente
y al secretario. El primero, el presidente, es el encargado de dirigir la
reunion, encauzando el tema y llevando la reunión hacia caminos que no
se están tratando, etc. El segundo, el secretario, tiene la tarea (a veces
bastante complicada) de anotar de forma resumida todas las ideas que se
pongan sobre la mesa.
En cuanto al tiempo que debe durar la reunión, no hay unanimidad
de criterios. Lo lógico es que no se prolongue cuando comience la fatiga
de los participantes; en cualquier caso, debería estar entre la media hora
y la hora.
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Tampoco hay unanimidad en cuanto al número de participantes. Las
propuestas son muy variables, aunque como criterio general debemos
pensar que nunca pueda ser tan amplio que impida participar a todos. Lo
ideal es que los miembros del grupo sean conocedores de la materia
relacionada con el problema desde ángulos diferentes (distinta formación
y diferentes edades).
También se debe evitar la presencia de personas que, por su
posición, puedan incidir negativamente en el rendimiento de las personas
(jefe - empleado, por ejemplo). De todos modos, esta relación jerárquica
es frecuente dentro de los grupos, así que, lo más importante, es tratar
de evitar que pueda inducir a críticas o autocríticas (censuras).
Desde el punto de vista del tema a tratar, como es lógico, nunca
debe ser de solución única e intentaremos evitar que se trate durante la
sesión más de un problema a la vez.
Otro aspecto fundamental del Brainstorming es que las ideas son
propiedad del grupo por lo nunca se tiene en cuenta al autor de cada una
de ellas. Por eso, una de las cuatro reglas básicas aconseja utilizar y
transformar las propuestas de los demás.
Por último, las ideas se evalúan en una fase posterior, aunque éste
es un trabajo que no necesariamente tienen que realizar los componentes
del grupo de Brainstorming.
Y algo que no se puede olvidar nunca en una sesión de
Brainstorming: todo puede cambiarse o modificarse saliéndose de las
normas establecidas excepto, y esto es absolutamente necesario, las
cuatro regias básicas comentadas anteriormente. Bajo ningún concepto se
pueden dejar de lado esos cuatro puntos.
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Su creador fue Tony Buzan quien lo llamó Esquema Mental. Nosotros
seguimos los pasos establecidos por Charles Thompson y utilizamos la
E denominación que él empleó: Esquema de Ideas. A este método le vamos
*
a dedicar una atención especial a lo largo del capitulo ya que se ha
O
mostrado en la investigación como una poderosa herramienta para los
*
equipos que lo han utilizado. Por este motivo, al final del apartado, y
aunque ya hemos dicho que no hemos seguido sus pasos, vamos a
exponer también las etapas propuestas por su creador
El trazado de un Esquema de Ideas es un método rápido que utiliza
palabras y la asociación de ideas. Se emplean palabras clave, colores y
gráficos para crear una red no lineal de ideas y observaciones potenciales.
Conduce a la espontánea generación de ideas y presenta una gran
cantidad de información visible.
Centrándonos en el Esquema de Ideas propuesto por Thompson, el
método se desarrolla siguiendo los siguientes pasos:
1.- Formulación del problema.
2.- Escribir en el centro de una hoja una palabra o frase que describa
la esencia del problema y rodearía con un círculo. Es la Palabra
Disparadora.
3.- Escribir, durante unos pocos minutos y sin emitir juicio alguno, la
mayor cantidad posible de aspectos del problema alrededor de esa
palabra disparadora. No se evalúa la calidad; sólo hay que seguir
hablando.
4.- Observar si alguna palabra se relaciona con alguna de las otras.
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Si es así, se dibujan flechas entre ellas para conectar sus pensamientos
clave. Construir tantas asociaciones como se deseen y agregar las
palabras que resulten necesarias.
5.- Después se retrocede y se observa todo el esquema a fin de
descubrir tres o cuatro conceptos principales. Se asigna un símbolo
geométrico a cada uno de esos conceptos principales y se coloca ese
símbolo alrededor de las palabras del esquema que serían agrupadas
conforme a dicho concepto. Ese proceso se llama agrupamiento.
6.- Crear una síntesis de agrupamiento. Colocar los tres o cuatro
símbolos geométricos con los conceptos principales escritos dentro de
ellos en la parte superior de otra hoja de papel. Luego se hace una lista
de las palabras afines del esquema debajo de cada símbolo,
clasificándolas conforme a un orden que parezca lógico.
7.- Se puede transcribir el Esquema de Ideas en forma de sinopsis
con la clasificación de las palabras del concepto principal con números
romanos y utilizando para las otras palabras A, E, C,... 1, 2, 3,... y así
sucesivamente. El resultado de un ejemplo sobre el Esquema de Ideas,
podría ser:
1. Resolución del problema.
A. Definición del problema.
1. Comparación de los diferentes puntos de vista.
2. Relación con un problema mayor.
3. Descubrir la pregunta correcta.
B. Ver soluciones.
1. Brainstorming.
a. Uno mismo.
b. Equipo.
2. Escuchar soluciones
II. Escribir -
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A. Superar el bloc de notas.
1. Escribir informes.
2. Escribir conversaciones.
6. Técnica de pre-síntesis.
1. Tomar notas.
2. Registrar conferencias.
3. Entrevistas.
III. Por qué funciona.
A. Asociación libre.
1. No emite juicios.
2. Pensamientos inconexos, luego ordenados.
3. Ver lo que está escrito.
B. Propicia para la mente.
C. Diversión.
8.- Al hacer referencia a la sinopsis, escribir las soluciones sugeridas
para el problema en cuestión. Las pautas y conceptos de relación se
pondrán de manifiesto y serán fuente de ideas.
Por ejemplo, el apartado I A podría quedar : “Los esquemas de ideas
facilitan la resolución de problemas al contribuir a la definición del mismo.
Presentan diferentes puntos de vista acerca del problema uno junto a otro
en una re/ación gráfica, que nos ayuda a ver las preguntas que tenemos
que hacer” (Thompson, 1994, 107).
Ahora vamos a resumir los 7 pasos propuestos por Tony Buzan en
su obra El libro de los mapas mentales:
1.- Definición del tema. Definir el punto que se va a tratar de una
forma clara y concisa, marcar claramente los objetivos y dar a los
miembros del grupo toda la información importante para la tarea.
2.- Brainstorming individual. Cada miembro del grupo,
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principales, y todas las ideas van siendo incorporadas al mapa mental,
mientras que el grupo sigue manteniendo su actitud de total aceptación.
5.- Fase de incubación de ideas. Es esencial dedicar un periodo de
tiempo a que el mapa mental del grupo se consolide.
6.- Segunda reconstrucción y revisión. Tras el proceso de formación,
el grupo repite “las etapas 2, 3 y 4 para no olvidar los resultados de los
pensamientos recién considerados e integrados. Esto significa hacer
mapas mentales individuales de producción explosiva de ideas, para
después poder hacer mapas mentales reconstruidos que permitan
mostrar las ramas principales, intercambiar ideas, modificar los mapas
mentales trabajando en pequeños grupos y, finalmente, crear un segundo
mapa mental de grupo. Entonces, preparados para la etapa final, se
pueden comparar los dos gigantescos mapas mentales de grupo” (Buzan
y Buzan, 1996, 188-189).
7.- El análisis y la toma de decisiones. En este estadio, el grupo toma
decisiones criticas, establece objetivos, diseña planes y realiza
correcciones.
Como vemos, el proceso es más largo ya que cuenta con periodos
de tiempo prolongados para cada etapa (propone una hora para el
brainstorming individual) y los mapas mentales que resultan suelen ser
mucho más complejos y se llega a ellos después de varios días de
reuniones.
El mapa mental de la figura 5 utiliza diferentes idiomas (inglés y
japonés) y fue el resultado de una reunión celebrada durante tres días en
España por ejecutivos de IBM Japón. Pero más complejo es aún el que
recoge Buzan realizado por un ejecutivo del Grupo Hewlett Packard
Medical Products para un curso de formación.
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método pero, a veces, no queda claro a nivel práctico cuando se plantea
una reunión de grupo haciendo que el punto tres se complique si se trata
de realizar un brainstorming conjunto entre todos los miembros. El
planteamiento de Buzan, que en este aspecto al final es el que hemos
seguido, lo soluciona proponiendo un brainstorming individual antes de
pasar al trabajo de grupo y lo explica de la siguiente forma: “Este método
contrasta marcadamente con el brainstorming tradicional, en el cual un
individuo dirige el grupo y va tomando nota, en una carta o pantalla
central, de las ideas clave que van aportando los demás miembros que
forman el grupo. Esto es contraproducente porque cada palabra o
concepto que se mencione públicamente creará corrientes que arrastrarán
a todos los miembros en la misma dirección”(Buzan y Buzan, 1996, 187).
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Se trata de un método combinatoria desarrollado por A. Moles. Para
su creador, los métodos matriciales “consisten principalmente en tratar de
hallar la interacción de dos listas confrontadas, en examinarlos problemas
(o más exactamente las células) que se ponen de manifiesto a raíz de una
clasificación de doble entrada. El cuadro de clasificación recibirá
ocasionalmente el nombre de <matriz de descubrimiento> o <matriz
heurística>” (Moles y Caude, 1986, 107).
Moles nos dice que este método intenta poner orden en una
situación de desorden “reduciendo la gratuidad de aquellas aplicaciones
efectuadas para encontrar una influencia cualquiera, un hecho cualquiera
existente y ya establecido, pero haciendo esta aplicación de una manera
sistemática, de orden combinatorio” (1977, 183).
En líneas generales, se trata de la combinación de elementos en una
tabla de doble entrada, buscando la interacción de dos repertorios, uno
respecto del otro. Tanto en las filas como en las columnas se anotan
características relacionadas con el tema objeto de trabajo. Cada
intersección entre un elemento de la fila y otro de la columna puede dar
lugar a algo que puede ser original. Las etapas de este método son las
siguientes:
1.- Elaboración de la lista de elementos que vamos a situar en la fila
y en la columna. Son los elementos constitutivos de la matriz que
podemos elegir de la manera que consideremos más oportuna. Se pueden
elegir al azar y esperar que las combinaciones nos lleven a buenos
resultados. O se puede optar por analizar profundamente la situación para
llegar a elementos más interesantes y centrados en el problema.
3.1 .2.3.— Matriz del descubrimiento
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2.- Disposición de los elementos en la matriz o cuadro de doble
entrada. Se pueden repetir los mismos elementos en la fila y en la
columna o podemos utilizar una lista diferente para cada caso. Como
vemos, de esta decisión dependen los cruces que vamos a tener en la
matriz.
3.- Análisis combinatorio o confrontación de elementos. Se trata,
dicho de una forma clara, de rellenar las casillas que tenemos en el cuadro
o, de determinar la ausencia o presencia de relaciones entre los diferentes
términos, su naturaleza o su importancia . Muchas casillas se rellenarán
con cosas ya conocidas, otras quedarán vacias y algunas, nos mostrarán
caminos verdaderamente originales.
4.- Evaluación de los resultados. Se trata de determinar el valor que
tienen las relaciones que han surgido en la etapa anterior. Esta etapa se
puede realizar al mismo tiempo que la confrontación de elementos o en
una fase posterior.
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Las preguntas invitan a innovar y para encontrar respuestas hay que
hacer preguntas. Pero nos educan para dar UNA respuesta correcta; ahora
se trata de buscar soluciones posibles para un problema concreto. Es una
perspectiva en la que se busca dar una gran cantidad de ideas haciendo
gran cantidad de preguntas para descubrir una amplia variedad de
soluciones potenciales. Decia Aristóteles que cuando uno hace una
pregunta tonta, obtiene una respuesta inteligente
En general, las preguntas elementales seguidas de una docena de
preguntas aún más elementales son las que permiten el éxito. Los
expertos no necesitan molestarse ya con las preguntas elementales; de
esta manera no se molestan con las verdaderas fuentes de los obstáculos
profundamente arraigados en las rutinas habituales de una empresa;
éstos son los que impulsan afirmaciones tales como: “Siempre lo hicimos
de esa forma”.
La pregunta que nos lleva a una relación creativa es aquella que nos
hace pensar. La formulación de las preguntas ha de ser clara, precisa,
transparente y, por supuesto, concreta. Se deben hacer preguntas
variadas, incitantes y originales, que permitan varias respuestas
correctas.
Usos del “por qué”:
1.- Como búsqueda de informacion. Se convierte en método creativo
ya que a cada respuesta le puede seguir otro “por qué” que nos lleve a
profundizar en el conocimiento del problema. En un principio las
respuestas pueden resultar fáciles, pero, al ir profundizando, podemos
llegar a situaciones para las que no hallamos respuesta. Para obtener la
explicación se inicia un proceso de búsqueda que requiere la aportación
3.1.2.4.- El método del ¿Por qué?
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del pensamiento creativo.
2.- “Por qué” como principio de duda. Preguntamos para poner en
duda supuestos aceptados, lo que nos abre a nuevas posibilidades.
3.- “Por qué” como ejercicio del espíritu crítico. Puede poner al
descubierto la sinrazón e inducirnos al cambio. La crítica nos encamina a
detectar que no hay razones para mantener la costumbre, para persistir
en la creencia; y, además, que las hay para abandonar y para cambian
4.- Uso manipulador de “por qué”.
Técnica del ¿Por qué? de respuesta múltiple y proceso
interrogativo encadenado.
Francisco García en su libro Estrategias creativas, desarrolla este
método que encadena preguntas y respuestas.
OBJETIVO: Provocar respuestas alternativas y divergentes a un
problema de máxima actualidad.
PROCEDIMIENTO: El grupo estará formado por cinco personas. Uno
de ellos hará de secretario y otro de interrogador. No se deben
intercambiar los roles a lo largo de la reunión, salvo que uno de los
interrogados lo proponga para alguna pregunta concreta.
La función del interrogador consiste en formular las preguntas
sabiendo que cada nueva respuesta se convertirá en pregunta mediante
el uso del “por qué”. Lo normal es que cada pregunta suscite varias
respuestas, dando lugar a un “árbol interrogativo creativo’.
La función del secretario consiste en anotar cada una de las
respuestas de los otros componentes del grupo.
n
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PASOS:
1.- Elegir los componentes del grupo que van a tener las funciones
de secretario y de interrogador
2.- Determinar la pregunta inicial: “¿Por qué...?”
3.- El secretario comenzará a escribir cada respuesta dada en una
hoja. No existe represión de respuestas. En principio se aceptan todas,
siendo analizadas posteriormente. Las respuestas han de ser siempre
libres. Tampoco se limitará el número o el tipo de respuestas
4- El interrogador comienza a preguntar por las respuestas,
eligiendo solamente aquellas que el grupo considere más interesantes u
oportunas.
5.- Se inicia un proceso de concatenación (unir o enlazar) de
preguntas relacionadas con la respuesta correspondiente. El proceso se va
repitiendo con todas las preguntas hasta completar el árbol. Cada
respuesta a la pregunta inicial se convierte, a su vez, en nuevas preguntas
con sus respectivas respuestas y así, el proceso sigue una dinámica
continuada.
6.- Cuando se ha completado el proceso con todas las preguntas, se
utilizan formas y signos para representar cada respuesta. Así, las
respuestas que se inician con una partícula negativa o pueden
considerarse como oraciones negativas se representan con un signo -. Las
restantes se representan con un signo +.
Las respuestas únicas se representan con un triángulo.
Las idénticas con un circulo.
Las semejantes con un cuadrado. Los diferentes grupos de
respuestas semejantes se diferencian añadiendo una línea a alguno de sus
lados.
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Las figuras se van uniendo con líneas indicando el recorrido seguido
a lo largo de la reunión.
7.- Se procede al análisis del árbol creativo. Tenemos:
- Respuestas idénticas y número de veces que se repiten.
- Si las respuestas idénticas venían a constituir la imposibilidad
de seguir preguntando o eran fuente de varios decursos de preguntas y
respuestas.
- Las respuestas originales, en el sentido de infrecuentes, de
únicas. Y el número total de las mismas.
- El número de grupos de respuestas semejantes y, a su vez,
el número de respuestas incluidas en cada grupo.
- El número total de respuestas aportadas.
8.- El grupo decide cuáles son las respuestas más interesantes,
oportunas, concluyentes, originales,~~.. para solucionar el problema que
se planteó al inicio de la reunión.
9.- Desarrollar ideas relacionadas con la respuesta o respuestas
seleccionadas en el punto anterior
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Son métodos relacionados con el tratamiento del futuro. Un tema
; muy interesante y, al mismo tiempo, muy complicado. Las cosas cambian
y evolucionan con demasiada rapidez y nosotros intentamos adelantarnos
a esos cambios, tenerlos previstos antes de que sucedan. Se trata de
; evitar que los acontecimientos futuros nos cojan por sorpresa.
Pero como dice Ricardo Marín, para el futuro no tenemos los
métodqs tan a punto como para el pasado. Tendríamos que conocer todos
los factores en juego, su influjo mutuo y hasta su posible desaparición y
la aparición de otros nuevos. Y si esto es ya complicado cuando nos
referimos a los factores que intervienen en la naturaleza que, hasta cierto
punto, pueden preverse, cuando pasamos al campo de las ciencias
humanas el problema es mucho mayor. Lo humano es más complejo e
imprevisible.
La previsión del futura
Aunque es posible encontrar métodos más o menos similares, aquí
hemos utilizado el que propone Charles Thompson que explica
sencillamente de la siguiente forma: “Cualquiera que sea su problema o
meta, imagínelo, ya resuelto o alcanzada. ¿Qué aspecto tiene su mundo
futuro? ¿Cómo se presenta el futuro ámbito comercial o laboral? ¿Qué
aspecto tiene la solución? ¿Cuáles son sus características? ¿Cómo se llegó
a ella? ¿Cómo se originó? ¿Qué tuvo que ocurrir para resolver el
problema, para alcanzar la meta?
El visualizador, entonces, retrocederá gradualmente hacia el
presente, para preverlos pasos dados para producir esa imagen” (1994,
157).
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Y descompone el proceso en los siguientes pasos:
1.- Identificar el problema o la meta. Y para analizarlo se puede
utilizar cualquier método.
2.- Fijar una fecha de solución o realización. Es necesario decidir
cuándo se debe resolver el problema o cuándo debería alcanzarse la meta.
El problema o la meta podría llevarse hasta un plazo más o menos largo
en función del problema al que se enfrente el grupo creativo.
3.- Visualizar el problema resuelto o la meta alcanzada. Como dice
este autor, ésta es la verdadera esencia del método. Se trata de cerrar los
ojos para imaginarse qué aspecto tendrán las cosas cuando el problema
ya se haya resuelto o se haya alcanzado la meta. No se trata de imaginar
los posibles fracasos sino solamente el éxito. Es una fase en la que se
debe evitar la rigidez pensando libremente en un panorama general del
futuro antes de pasar a esbozar los detalles específicos del problema
concreto. Una técnica útil es escribir un breve articulo para el boletín
informativo que describa el futuro como presente.
4.- Regresar del futuro. En la etapa anterior visualizamos el futuro y
ahora, se trata de regresar gradualmente de él, paso a paso, hasta llegar
a la solución deseada. Se intenta reproducir todo el recorrido que se ha
tenido que seguir para que en determinado momento se haya llegado a
una solución. A continuación, aconseja volver al pasado para ver de dónde
surgió el problema.
5.- Registrar las frase que conducen hacia la solución. Hay que
permanecer en el futuro y “volver la vista” hacia el presente para
determinar cuáles fueron las etapas y los acontecimientos que condujeron
a la resolución del problema.
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6.- Superar las barreras, Definir las barreras que en cada momento
hubo que superar para llegar a la solución.
7.- Regresar al presente y redactar las diferentes maneras de
resolver el problema.
Este método fue, posiblemente, el que mayores dificultades planteó
a los grupos creativos. El motivo puede estar en que se trata de un
método que deja demasiada libertad a los sujetos porque cuando se
sitúan en el futuro nada ni nadie les puede decir que la solución “perfecta”
sea una u otra. Por ese motivo, fue necesario mantener reuniones en las
que estudiamos ejemplos que facilitaron la comprensión y nos permitieron
utilizarlo con rigor en la investigacion.
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Hemos intentado respetar, en la medida de los posible, las
características de los grupos creativos definidos por los diferentes autores
$
y que ya hemos visto en apartados anteriores. De este modo, podemos
considerar que nuestros grupos creativos tienen las siguientes
peculiaridades.
3.1 .3.1 .— Características de los grupos
OBJETIVO.
Anteriormente lo hemos denominado polarización. Las
investigaciones citadas por Sikora sobre los experimentos de Rayen y
Tietsema, demuestran que el trabajo del grupo es mejor cuando se tiene
O
unos objetivos claros y precisos. En nuestro caso, los grupos conocenperfectamente los objetivos de la reunión y del conjunto de la
investigación.
DIMENSION DE LOS GRUPOS.
Aunque no hay un número que se pueda considerar ideal para las
reuniones de grupos creativos, sí hay unos limites máximos y mínimos
para llevarlas a cabo. Por debajo de 5 puede suponer demasiado esfuerzo
y por encima de 7 se pueden desarrollar subgrupos, permitiendo que
algunos miembros no participen en la reunión.
Por este motivo, nos hemos decidido por grupos de 5 personas. Son
suficientes para llevar a cabo el experimento con todas las garantías, y, al
mismo tiempo, es un número de individuos que puede darse realmente
en el trabajo diario de la agencia. Y éste es el número que propone Guy
Aznar en su libro La creatividad en la empresa después de realizar una
serie de experimentos comparando grupos compuestos por un número de
3.1 .3.- Los grupos
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entre tres y doce personas.
HOMOGENEIDAD O HETEROGENEIDAD DE LOS INDIVIDUOS.
En los grupos de creatividad se tiende a buscar la máxima
heterogeneidad entre los participantes. En nuestro caso, nos hemos
planteado la mayor diversidad posible dentro de las limitaciones concretas
de la investigación. Incluimos en cada grupo personas diferentes tanto en
la tarea que realizan dentro del departamento creativo, como en el de su
formación.
Cada grupo de profesionales está formado por:
- Un Director Creativo.
- Un Director de Arte.
- Un Redactor.
- Una persona en prácticas.
- Un quinto miembro con una experiencia media en arte o
redacción.
En los grupos de estudiantes, se intenta conseguir la máxima
heterogeneidad aunque, por la propia actividad y formación de los
individuos, ésta se verá reducida considerablemente. Por otra parte, el
hecho de no haberse encaminado profesionalmente hacia ningún
departamento concreto, permitirá una mayor heterogeneidad en cuanto a
intereses, motivaciones, etc.
J ERA RQU ¡A.
Mantenemos en los grupos de profesionales la misma estructura que
se puede encontrar en las agencias. Esta distribución ya nos obliga a
incluir una cierta jerarquía. Pero durante las reuniones se intentará que se
ignore por completo ya que es algo deseable para la buena marcha de la
investigación. En los grupos de estudiantes no existirá de partida una
relación jerárquica. -
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PARTICIPACIÓN.
La duración de las reuniones de grupo varían según el método
heurístico utilizado aunque, lógicamente, deben ser lo suficientemente
largas como para que los grupos pueden desarrollar toda su actividad
creadora.
NORMAS O CONTROL.
Los grupos tendrán que observar una serie de recomendaciones
heurísticas para llevar a cabo su tarea de acuerdo con las exigencias de la
investigación. Y cada componente de un grupo tiene que ser consciente
de la necesidad de cumplir esas normas y es una responsabilidad de todos
«controlar» que los miembros las cumplen.
RELACIONES ENTRE LOS COMPONENTES DEL GRUPO.
En este criterio reunimos una serie de características anteriormente
enumeradas como son la comunicación, la confianza y la cohesión. Para
que las reuniones creativas sean verdaderamente eficaces, es necesaria
la confianza entre los componentes del grupo. Confianza entendida como
libertad y seguridad psicológica que, como ya hemos visto, viaja en cuatro
direcciones diferentes y, a la vez, complementarias.
A la confianza hay que añadir la necesidad de una buena, continua
y completa comunicación entre los miembros del grupo. No se trata
solamente de una comunicación a nivel verbal, sino también a niveles más
profundos donde podemos situar los sobreentendidos, la adivinación de
las intenciones de los demas,...
Y el grupo también debe estar unido en sus motivaciones y en sus
deseos; debe tener, como ya hemos dicho, una cohesión que dé a sus
componentes la seguridad de que van a ser capaces de producir
soluciones creativas.
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Confianza, comunicación y cohesión son necesarias para la eficacia
del grupo. Y conseguirlas en tan poco tiempo no es una tarea fácil entre
personas que no se conocen demasiado. Serian necesarias muchas
reuniones y mucho entrenamiento para llegar a ellas. Por eso, en la
tipología de los profesionales hemos formado cada grupo con la ayuda del
Director Creativo, aunque manteniendo la exigencia de que no trabajasen
juntos formando equipo en una agencia. Ellos han participado
indirectamente en la selección de los componentes de los grupos teniendo
en cuenta las limitaciones que hemos venido comentando:
- Que en cada grupo hubiese un Director Creativo, un Director de
Arte, un Redactor y una persona en prácticas. El quinto miembro podía
ser tanto Redactor como Director de Arte.
- Que se evitasen grupos ya constituidos acostumbrados a trabajar
en comun.
- Variedad en las edades, etc.
En los grupos de estudiantes, lógicamente, los individuos mantenían
algún tipo de relación previa, ya que la selección la realizamos entra
estudiantes universitarios que son compañeros de clase en la universidad.
Recordemos que estamos hablando de tipologías de estudiantes muy
concretas: alumnos que cursan en ese momento la asignatura de Métodos
de Creatividad y estudiantes que ni tienen conocimientos previos de
creatividad ni experiencia profesional en publicidad.
Así, sobre nuestros grupos podemos mantener que: “A condición de
que el grupo esté constituido en tanto que «grupo» y no como reunión de
individuos, y siempre y cuando reine en este grupo un clima peculiar, una
buena cohesión y un satisfactorio nivel de comunicación, el solo hecho de
estar reunido y en situación de creatividad consigue despertar las
energías de cada componente. Y no solamente moviliza las energías
individuales, sino que, no conformándose con sumar/as, inc/uso las
multiplica” (Aznar, 1974, 118-119).
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E Confirmar nuestras hipótesis ya determina el número de grupos a
: investigar Como hemos visto, la cantidad y variedad de métodos
: heurísticos, nos obliga a limitar nuestro experimento a un reducido
: número de métodos que pueden ser el punto de partida para posteriores
investigaciones. En este trabajo nos limitamos a cinco de ellos que, desde
E nuestro punto de vista, pueden representar a un gran número de métodos
que comparten su misma base metodológica y que, como mantenemos en
nuestras hipótesis, aparentemente se muestran muy útiles para ser
empleados en la actividad publicitaria:
- Matriz del Descubrimiento.
- Brainstorming.
- Esquema de Ideas.
- Técnica del ¿Por qué?
- Método de Previsión del Futuro.
Trabajar con cinco métodos diferentes en tres tipologías de
individuos, nos obliga a organizar dieciocho sesiones de grupos creativos:
a) Cinco con profesionales de la creación publicitaria que realizan la
prueba utilizando alguno de los métodos seleccionados.
- Uno de profesionales que trabaja como grupo de cdntrol, sin
emplear ningún método heurístico.
b) Cinco sesiones con estudiantes que cursan la asignatura Métodos
de Creatividad, que realizan la prueba con algún método heurístico.
- Y un grupo de estudiantes que actúa como grupo de control, sin
emplear ningún método de incentivación.
c) Cinco grupos de estudiantes sin conocimientos previos en relación
con los métodos de incentivación de la creatividad, que realizan la prueba
‘4’
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con algún método heurístico.
- Y, por último, un grupo de estudiantes que actúa como grupo de
control, sin emplear ningún método.
Es decir, hay cinco tratamientos por Tipología más el grupo de
control. Para manejar los datos, dimos un número a cada tratamiento que
sirviese como clave durante la investigación. Esquemáticamente,
quedarían de la siguiente forma:
Tratamiento 1 Brainstorming.
Tratamiento 2 Control.
Tratamiento 3 Esquema de Ideas.
Tratamiento 4 Matriz del Descubrimiento.
Tratamiento 5 Método del ¿Por qué? de respuestas encadenadas.
Tratamiento 6 Previsión del Futuro.
Ésta va ser la numeración que utilizaremos a lo largo del análisis
estadístico, fundamentalmente, al estudiar las diferencias de medias entre
los tipos de métodos de incentivación utilizados a lo largo del
experimento.
Además de esto, como una parte importante de la investigación se
centra en las diferencias existentes en las tres tipologías seleccionadas,
durante todo el trabajo cada tipología se identificó con un número que se
utilizó para su denominación con el objetivo de no contaminar la
evaluación de los jueces. Así, la Tipología 1 la forman los profesionales de
la creación publicitaria. La Tipología 2 los estudiantes que cursan la
asignatura Métodos de Creatividad. Y la Tipología 3 la formada por los
estudiantes que nunca habían estudiado creatividad ni trabajado
previamente en el campo de la creación publicitaria.
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3.1 .4.- Codificación.
*
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Se trata de traducir los resultados de la prueba a indicadores
numéricos mediante la valoración de las respuestas dadas por cada grupo
teniendo en cuenta una serie de criterios.
Rachel Desrosiers, en su trabajo sobre la creatividad verbal en los
niños, define cinco criterios para valorar sus relatos. Tres de ellos los
recoge del Test of creative writing de Yamamoto, aunque con algunas
matizaciones. Los criterios utilizados por Yamamoto son:
Organización: equilibrio, orden, densidad, concisión y claridad.
Sensibilidad: acuidad de percepción, asociación, coherencia de
ideas, unidad y subjetividad.
Originalidad: elección del tema, ideas, estructura, estilo y sentido
del humor
Imaginación: fantasía, abstracción, identificación y racionalización.
Interiorización: explicación causal, prospectivas, riqueza de
significado, implicación personal y comprensión.
Riqueza: expresión, ideas, emoción, curiosidad y fluidez.
Como el test había sido diseñado para temas concretos, Desrosiers
adapta los criterios a su investigación: organización pasa a denominarse
integración, la imaginación se convierte en imaginario y el estilo que
Vamamoto lo incluye en la originalidad, pasa a ser el criterio de la
opacidad.
Los otros dos criterios los toma de Guilford quien en La naturaleza
de la inteligencia humana, afirma que los estudios llevados a cabo
demuestran que existen tres aptitudes de la producción divergente:
fluidez, flexibilidad, además de un factor denominado originalidad. Por
tanto, originalidad y fluidez son los dos últimos criterios utilizados por
4> ~ 4<1 353~
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Desrosiers.
Francisco García, en su tesis sobre creatividad icónica en los niños,
utiliza también una serie de criterios para medir esta capacidad. En este
caso son seis los criterios empleados en la investigación. Tres de ellos
tienen su origen el la obra de Guilford:
a) Fluidez. Está directamente relacionada con el aspecto cuantitativo
de la producción de ideas~ Es la capacidad de producir un elevado número
de ideas.
b) Flexibilidad. Hace referencia a que las ideas correspondan a
categorías diferentes. Al contrario de la fluidez, estamos ante el aspecto
cualitativo de la produccion.
c) Originalidad. Se trata de valorar la infrecuencia, novedad o
capacidad para sorprender de cada una de las ideas producidas. Ya hemos
visto que no es nada fácil definir la novedad y G. Ulmann er su obra
Creatividad encuentra diferentes interpretaciones para este criterio, desde
el de Guilford que se puede traducir por rareza estadística, hasta el de
autores como Ghiselin que sólo entienden la novedad cuando aparece por
primera vez en el tiempo.
Los otros tres criterios son:
d) Imaginación. Tanto referida al contenido de la obra como a las
figuras retóricas empleadas en su realizacion.
e) Opacidad. Un criterio entendido como la capacidad para hacer
algo complejo.
f) Elaboración. “Capacidad para producir algo completo, con un alto
grado de perfeccionamiento” (Francisco García, 1984, 764).
En Desrosiers y E García se encuentran importantes similitudes y,
también, algunas diferencias en la denominación de los criterios y en la
definición de algunos de ellos.
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Para nuestra investigación, utilizaremos también seis criterios
diferentes. Cada uno de ellos es, a su vez, el resultado de dos
puntuaciones diferentes que provienen de la evaluación realizada por los
jueces en las dos fases en las que se divide la tarea:
- Fluidez. Capacidad para producir un elevado número de ideas en
un tiempo determinado. Es un criterio muy importante en nuestro trabajo
ya que nos interesa, fundamentalmente, comparar la producción de ideas
utilizando diferentes métodos heurísticos.
- Flexibilidad. Como ya hemos dicho, hace referencia al aspecto
cualitativo de la producción de ideas. Si en el anterior criterio nos
interesaba la cantidad de ideas, ahora nos centramos en la capacidad de
crear en diferentes direcciones o categorías.
- Originalidad. Un concepto directamente asociado a la creatividad.
Ya hemos comentado las diferentes interpretaciones que se pueden
encontrar en relación cori este factor, pero para nosotros la originalidad se
encuentra, sobre todo, en el descubrimiento de nuevas asociaciones que,
además, no sean fácilmente predecibles. Y como en nuestro trabajo la
originalidad aparece tanto en las ideas iniciales como en la idea
seleccionada por cada grupo, vendrá dada, como el resto de los criterios,
por la media de dos valores diferentes.
- Elaboración. Se reflere a la cantidad de detalles que se aportan con
las ideas producidas. Es el perfeccionamiento de la idea realizando un
desarrollo preciso.
- Coherencia interna. Capacidad de armonizar todos los elementos
de la obra creada para que constituyan un todo con sentido. En nuestro
caso, la obra creada son las ideas aportadas por los grupos y la idea
desarrollada por cada uno de ellos.
- Adecuación de la idea al problema de comunicación planteado. Este
criterio es fundamental en la creación publicitaria para que una idea
avance en el camino de la realización. Como mantiene G. Ulmann, la idea
ha de ser adecuada al sistema problematizado, tener sentido dentro de la
situación correspondiente y satisfacer las exigencias planteadas. Se trata
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de comprobar si esa idea seleccionada es útil para el problema concreto
de comunicación que nos plantea Ayuda en Acción. De valorar si, de
acuerdo con la información aportada a cada grupo en el briefing, esa idea
es adecuada o no lo es. A. de la Orden diferencia adecuación o corrección
y bondad o valor La primera, la adecuación o corrección la sitúa en los
tests de inteligencia ya que considera que es un criterio categórico al
admitir una sola respuesta como correcta. La bondad o el valor se situaría
en los tests de creatividad ya que, según él, tienden a ser continuos y
permiten una graduación de aceptabilidad. Estamos de acuerdo en que
algo puede ser correcto o incorrecto como se demanda en un test de
inteligencia y que algo puede ser más o menos valioso, pero la adecuación
también puede permitir grados diferenciados en las respuestas. Desde
luego, para nosotros, este criterio se acerca más al de valor o bondad de
A. de la Orden que al de corrección. Pensamos que la palabra “adecuado”
es más sencilla de objetivar en la evaluación que la de “bondad” o “valor”.
Por su parte, Fernández Pózar en su test de creatividad escolar cuando
evalúa la originalidad, lo hace no sólo desde el punto de vista de la
novedad sino también si es adecuada a la situación.
Estos no son, como hemos visto en las páginas anteriores, tos únicos
factores asociados a la creatividad, aunque sí los más interesantes para
alcanzar los objetivos concretos de esta investigación tal y como los
planteamos al comienzo.
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La evaluación, según los criterios anteriormente establecidos, la
llevamos a cabo con la ayuda de un grupo de jueces que, como hizo
Desrosiers en su trabajo sobre creatividad verbal en los niños, se
dividieron en diferentes categorías:
a) Creativo publicitario.
b) Responsable de cuentas de una agencia de publicidad.
c) Cliente o anunciante.
d) Receptor de la publicidad.
En total, doce jueces, tres por cada categoría. Y cada uno de ellos
tendrá que pronunciarse sobre las ideas producidas por cada uno de los
grupos.
No es una tarea fácil preparar a un grupo de personas para
evaluar el trabajo realizado por dieciocho grupos creativos. Por una
parte, los profesionales de la actividad publicitaria -creativos,
responsables de cuentas y representantes del anunciante- podían
evaluar según criterios subjetivos sobre sus propias opiniones de lo que
debe ser un buen anuncio o una buena campaña de publicidad dejando
de lado los criterios establecidos. Por otra parte, las personas que no
trabajan en publicidad podían complicarse excesivamente tratando de
evaluar con una profesionalidad que nosotros no estábamos buscando.
Además, la decisión de puntuar diferenciando cinco niveles en cada
criterio exigía afinar bastante a la hora de diferenciar las respuestas de
los grupos.
Como vimos que estos problemas podían surgir durante la fase
de evaluación, y ante la imposibilidad de reunir juntos a todos los
<35?
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jueces, decidimos que podía ser interesante adelantarnos a estos
problemas utilizando cuatro jueces como prueba previa, uno por cada
categoría. Con cada uno de ellos realizamos el ejercicio de evaluación
teniendo en cuenta sus comentarios para mejorar la preparación de los
jueces definitivos y evitar, en la medida de lo posible, los problemas
antes mencionados. Así es como vimos que la coherencia merecía un
tratamiento de explicación especialmente amplio, y descubrimos que
teníamos que hacer especial hincapié en los criterios que, sobre todo
para el grupo de jueces de creativos, no eran muy publicitarios como
por ejemplo, el número de ideas o fluidez (ya hemos hablado de la
tendencia de muchos profesionales a centrarse en su experiencia para
sacar conclusiones generales de la profesión y, por este motivo, podían
pensar que los criterios de evaluación debían centrarse en aspectos
puramente subjetivos o intuitivos del evaluador). Esta prueba también
nos permitió descubrir que la adecuación, en este caso, tenía una
doble lectura: el punto de vista del juez y el del briefing. Como la
campaña estaba realizada siguiendo una información real del cliente
decidimos dejar muy claro que desde ella había que tener en cuenta
este facton
En resumen, fue una prueba de matices, pero de matices que
resultaron muy útiles para explicar claramente su tarea a los doce jueces
y para el resultado final del experimento.
Los doce jueces que evaluaron el trabajo de los dieciocho grupos,
aparecen en el cuadro 6. Como vemos, se trata de un grupo bastante
heterogéneo en el que no solamente nos encontramos con diversas
actividades profesionales, sino que también tenemos unas diferencias
muy importantes en la formación académica. Por eso, era necesario
contrastar los datos utilizando alguna fórmula que nos confirmase si
existía una concordancia importante entre las diferentes puntuaciones.
Para comprobar este extremo, utilizamos el coeficiente de
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medir el acuerdo existente entre los jueces o, dicho de otro modo,
demostrar que las evaluaciones que habían realizado no eran casuales. La
fórmula es la siguiente:
125
m2 ( n’-n )
Donde “m” (12) jueces distribuyen por rangos “n” (18) objetos,
siendo “s” la suma de los cuadrados de las sumas de los rangos de cada
grupo (36.860), alrededor de una media (114). El resultado es el
siguiente:
12 x 36.860
122 (18~-18)
la diversidad que
que la concordancia
— 0,5283
837.216
hemos tenido en los jueces, podemos
es significativa.
442.320
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Cuadro
7.
Rangos
de
las
evaluaciones
de
losjueces.
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Para comprobar si esto se
realizamos la misma prueba
resultados nos muestran que
categorías y otras:
repetía en todas las categorías de jueces,
para cada una de las categorías. Los
hay diferencias significativas entre unas
RANGOS DE LOS JUECES “CLIENTES”
JUEZ JUEZ 1
GRUPO
GRUPO 1
GRUPO 2
GRUPO 3
GRUPO 4
GRUPO 5
GRUPO 6
GRUPO 7
GRUPO 8
GRUPO 9
GRUPO 10
GRUPO 11
GRUPO 12
GRUPO 13
GRUPO 14
GRUPO 15
GRUPO 16
GRUPO 17
GRUPO 18
TOTAL
8,5
12
13,5
4
11
6
6
10
6
18
13,5
1
3
8,5
2
17
15
16
171
JUEZ 4
4
16
17,5
15
5,5
3
7
10,5
10,5
2
5,5
1
8,5
8,5
12,5
17,5
12,5
14
171
JUEZ 9 TOTAL
4,5 17
16 44
11,5 42,5
10 29
4,5 21
2 11
6 19
3 23,5
14 30,5
11,5 31,5
8,5 27,5
1 3
8,5 20
16 33
13 27,5
16 50,5
18 45,5
7 47
171 513
5
132,25
240,25
196
0,25
56,25
306,25
90,25
25
4
9
1
650,25
72,25
20,25
1
484
289
342,25
29229,5
cuadro s. Rangos de las evaluaciones de los jueces “clientes”.
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35.034
w = = 0,6695
52.326
La concordancia es mayor que en la general y podemos suponer que
a causa de la visión que este grupo tiene de la comunicación publicitaria.
RANGOS DE LOS JUECES “CREATIVOS”
JUEZ JUEZ 2
GRUPO
GRUPO 1
GRUPO 2
GRUPO 3
GRUPO 4
GRUPO 5
GRUPO 6
GRUPO 7
GRUPO 8
GRUPO 9
GRUPO 10
GRUPO 11
GRUPO 12
GRUPO 13
GRUPO 14
GRUPO 15
GRUPO 16
GRUPO 17
GRUPO 18
TOTAL
5
13,5
7
13,5
4
1
7
2
16,5
10
7
3
10
12
15
18
16,5
10
171
JUEZ 6
4
13,5
16
11,5
13,5
2
5
1
9,5
17,5
7
3
7
9,5
17,5
15
11,5
7
171
JUEZ 10 TOTAL
13
7,5
5
3
7,5
9,5
14,5
1
16
6
12
2
4
14,5
17
18
11
9,5
171
22
34,5
28
28
25
12,5
26,5
4
42
33,5
26
8
21
36
49,5
51
39
26,5
513
5
42,25
36
0,25
0,25
12,25
256
4
600,25
182,25
25
6,25
420,25
56,25
56,25
441
506,25
110,25
4
2759
Cuadro 9. Rangos de las evaluaciones de los jueces “creativos’t
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33.108
w = = 0,6327
52.326
También en el caso de los creativos publicitarios nos encontramos
con una mayor concordancia que en el caso de la obtenida para el
conjunto de los jueces.
Por lo tanto tenemos que pensar que hay algún grupo concreto de
jueces que ha tenido una concordancia muy por debajo de la media.
Siguiendo con los grupos directamente relacionados con la actividad
publicitaria, llegamos al grupo de jueces formado por profesionales de la
publicidad que desarrollan su actividad en el departamento de cuentas.
RANGOS DE LOS JUECES DE “CUENTAS”
JUEZ JUEZ 3 JUEZ 8 JUEZ 11 TOTAL s
GRUPO
GRUPO 1 15 3 8,5 26,5 4
GRUPO 2 17 6 8,5 31,5 9
GRUPO 3 13,5 7,5 15,5 36,5 64
GRUPO 4 5,5 4,5 3 13 225
GRUPO 5 13,5 1,5 2 17 121
GRUPO 6 1 4,5 6 11,5 289
GRUPO 7 16 9 4,5 29,5 1
GRUPO 8 5,5 10 8,5 24 20,25
GRUPO 9 9,5 15,5 8,5 33,5 25
GRUPO 10 3 17,5 17 37,5 81
GRUPO 11 12 12,5 14 38,5 100
GRUPO 12 3 1,5 1 5,5 529
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GRUPO 13 8 7,5 11 26,5 4
GRUPO 14 9,5 12,5 4,5 26,5 4
GRUPO 15 7 11 13 31 6,25
GRUPO 16 18 17,5 18 53,5 6,25
GRUPO 1? 11 15,5 15,5 42 182,25
GRUPO 18 3 14 12 29 0,25
TOTAL 171 171 171 513 1671,25
cuadro ío. Rangos de las evaluaciones de los lueces de “cuentas’t
20.055
w = = 0,3833
52.326
En este grupo vemos que la concordancia está muy por debajo de
la que alcanzamos en el total de los jueces. Es difícil explicar este hecho
si tenemos en cuenta que forman parte de un mismo grupo profesional.
Pero es mucho más fácil si pensamos que pueden estar planteando la
evaluación desde el punto de vista de alguno de sus clientes. Es posible
que la costumbre de trabajar con un tipo concreto de publicidad oriente
las puntuaciones hacia las exigencias concretas de ese estilo. De todos
modos, el hecho es que curiosamente, aquí se da un nivel de
concordancia muy inferior al conseguido por otros grupos aunque
habría que profundizar para conocer las verdaderas causas.
Y, por último, vamos a comprobar la concordancia del grupo de
jueces que estaba formado por “consumidores de publicidad”.
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RANGOS DE LOS JUECES DEL PÚBLICO
JUEZ
GRUPO 1
GRUPO 2
GRUPO 3
GRUPO 4
GRUPO 5
GRUPO 6
GRUPO 7
GRUPO 8
GRUPO 9
GRUPO 10
GRUPO 11
GRUPO 12
GRUPO 13
GRUPO 14
GRUPO 15
GRUPO 16
GRUPO 17
GRUPO 18
TOTAL
GRUPO
JUEZ 5 JUEZ 7 JUEZ 12 TOTAL
12
14,5
13
8,5
8,5
4,4
8,5
8,5
16
17
8,5
1
2
8,5
4,5
18
14,5
3
171
7,5
10
16
2,5
10
4
13
7,5
17
14,5
10
1
5,5
12
5,5
18
14,5
2,5
171
9
15,5
12,5
8
4
2
6,5
4
17
14
10
1
4
12,5
11
18
15,5
6,5
171
28,5
40
41,5
19
22,5
10,5
28
20
50
45,5
28,5
3
11,5
33
21
54
44,5
12
513
Cuadro 11. Rangos de las evaluaciones de los jueces del público.
45.234
w = = 0,8645
52.326
5
o
132,25
169
90,25
36
324
0,25
72,25
426,25
289
o
650,25
289
20,25
56,25
650,25
256
272,25
3769,5
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Aquí se da la mayor concordancia con una diferencia importante, lo
que no deja de ser curioso y debería hacernos pensar si la publicidad que
se realiza está de acuerdo con lo que la gente piensa de ella y, sobre todo,
si el público en general sabe verdaderamente qué tipo de publicidad es la
que le gusta, independientemente de la que realmente se hace. De todos
modos, esta cuestión excede el objetivo de esta tesis, aunque seria muy
interesante analizar este hecho para valorar en su justa medida la opinión
que sobre la publicidad tienen sus receptores.
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A continuación llevaremos a cabo una “jerarquización de los
criterios”, subdividiéndolos en una serie de niveles. Desrosiers imita esa
*
jerarquía a tres niveles, mientras que otros autores utilizan un número
diferente. E García, por ejemplo, emplea cinco niveles en su investigación
sobre la creatividad icónica en los niños. Desrosiers justifica su decisión
porque más niveles exigirían un análisis demasiado sutil por parte de los
jueces no iniciados, y señala que los que participaron en su investigación
no recibieron entrenamiento alguno para la evaluación de los criterios.
Para nuestro trabajo, consideramos más conveniente una
jerarquización en cinco niveles diferentes. Estamos de acuerdo en que
puede ser complicado para los jueces no iniciados afinar tanto en su
evaluación; pero también es cierto que la producción que queremos
comparar exige matizar suficientemente las diferencias entre grupos. Las
variaciones que se dan entre ellos, fundamentalmente en los formados
por profesionales, pueden llegar a ser “sutiles” y si no damos una variedad
suficiente de niveles, nos podemos encontrar con resultados similares
entre los diferentes grupos.
3.1.5.1.1.- Fluidez
La hemos definido como la capacidad para general un número
elevado de ideas o elementos. Como hemos dicho, la valoración irá de uno
a cinco, correspondiendo los niveles más bajos, en la primera fase, a las
producciones con menor número de ideas:
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Muy pocas ideas producidas 1
Hasta veinte ideas 2
Hasta treinta ideas 3
Hasta cuarenta ideas 4
Más de cuarenta ideas 5
En la segunda fase, la fluidez hace referencia a la cantidad de
elementos que cada grupo incorpora a la idea seleccionada. Así tenemos:
La idea seleccionada prácticamente no tiene elementos 1
Hay pocos elementos en la idea seleccionada 2
Hay bastantes elementos en la idea seleccionada 3
Hay muchos elementos en la idea seleccionada 4
Incorpora un número muy elevado de elementos 5
3.1.5.1.2.- Flexibilidad
En la primera fase, la flexibilidad se define como la capacidad para
producir ideas en diferentes direcciones o que forman parte de diferentes
categorías. El valor uno corresponde aquí a los grupos que han producido
todas sus ideas en una misma dirección, lo que se puede entender como
una mínima flexibilidad. Y el cinco sería para los grupos que han sido
capaces de producir muchas ideas de diferentes categorías y
orientaciones.
Todas las ideas pertenecen a una misma categoría 1
Unas pocas categorías incluyen todas las ideas 2
Ideas de varias categorías pero la mayoría corresponden
a un grupo reducido de ellas 3
Las ideas se distribuyen en bastantes categorías 4
Hay una gran variedad de categorías 5
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La flexibilidad de la segunda fase hace referencia a la diversidad de
categorías a las que pertenecen los elementos de la idea seleccionada por
cada grupo.
Todas los elementos pertenecen a una misma categoría 1
Unas pocas categorías incluyen todas los elementos 2
Elementos de varias categorías pero la mayoría corresponden
a un grupo reducido 3
Los elementos se distribuyen en bastantes categorias 4
Hay una gran variedad de categorías 5
3.1.5.1.3.- Originalidad
Aquí vamos a tener en cuenta, a la hora de efectuar la valoración en
la primera fase, tanto la frecuencia de las ideas expresadas como su
capacidad para sorprender El primero es más fácilmente cuantificable
mientras que el segundo tiene un carácter más subjetivo y su valor queda
en manos de los jueces. La valoración de las ideas iniciales será:
Más del 900/o de las ideas aparecen en otros grupos 1
Más del 700/o de las ideas aparecen en otros grupos 2
Más del 500/o de las ideas aparecen en otros grupos 3
Más del 30% de las ideas aparecen en otros grupos 4
Menos del 300/o de las ideas aparecen en otros grupos 5
Respecto a la valoración de la idea seleccionada, será:
La misma idea aparece en más de dos grupos 1
La misma idea aparece en dos grupos 2
Tanto el concepto como el desarrollo tiene elementos
comunes con la idea de otros grupos 3
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Concepto único aunque con elementos del desarrollo
comunes con otro grupo 4
Idea única en tema y desarrollo 5
3.1.5.1.4.- Elaboración
Se evalúan, en relación con este factor, las ideas de la primera fase
utiliza la siguiente escala:
Las ideas no tienen prácticamente detalles 1
Muy pocas ideas tiene algunos detalles 2
Hay muchas ideas elaboradas pero con pocos detalles 3
Hay muchas ideas bastante elaboradas 4
Hay muchas ideas que están muy elaboradas 5
En la segunda fase se evalúa la elaboración de la idea seleccionada
por cada grupo:
La idea seleccionada no tiene prácticamente detalles 1.
La idea seleccionada tiene muy pocos detalles 2
La idea seleccionada tiene un buen número de detalles 3
La idea seleccionada tiene bastantes detalles 4
La idea seleccionada tiene una gran cantidad de detalles 5
3.1.5.1.5.- Coherencia interna
Este factor exige una explicación un poco más completa. Si nos
vamos a una definición tenemos que “intuitivamente, la coherencia es una
propiedad semántica de los discursos, basada en la interpretación de cada
frase individual relacionada con las interpretaciones de otras frases1 0
‘Capacidad de armonizar todos los elementos que constituyen la obra
creada de forma que constituyan un todo dotado de sentido” (Van Dijk,
Y
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1980, 147).
Las normas que rigen la coherencia exigen una ordenación en
sentido amplio de hechos, de situaciones, de individuos, de tiempo, de
condición-consecuencia,...
Pero estas ordenaciones normales pueden sufrir cambios
estructurales y, en el caso de la publicidad, éstos pueden ser muy
importantes ya que en ocasiones su objetivo es llamar la atención para
provocar reacciones y una organización previsible puede no ser el medio
más adecuado. Entonces se puede formar el mensaje “mediante
ordenaciones de signos libremente manipulados, a los que pueden
aplicarse las reglas de la Retórica” (Romano, 1977, 44) manipulando la
perspectiva temporal (retrospección o avance), la perspectiva espacial y
la perspectiva espiritual mediante la variación de signos.
Por este motivo, la coherencia aquí va estar más próxima al
concepto de sentido ya que quien ve el anuncio no establece sólo la
coherencia “a base de las proposiciones expresadas en el discurso, sino
también a base de las que estan almacenadas en su memoria, es decir,
las proposiciones de su conocimiento” (Van Dijk, 1980, 40). Y no es
necesario decir lo que suponemos que el receptor sabe (son los ‘marcos”
compuestos por bloques estructurados de conocimientos convencionales
que están a disposición de la mayoría de los usuarios de una lengua). Por
ejemplo, en muchos de los grupos aparece la idea del pase de modelos
femeninos; todos tenemos referencias sobre la delgadez de estas chicas,
sobre la anorexia, sobre la enfermedad,.., sobre el hambre y así tiene
sentido en relación con el apadrinamiento de niños del tercer mundo.
Como vemos, el sentido no es observable directamente, “es el
resultado final de toda una cadena destinada a transformar los rasgos
físicos de la realidad en conocimiento sobre la realidad” (5, Zunzunegui en
3 2k’a3
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La Publicidad desde el consumidor, 1991, 64).
Hay que comprobar si las ideas dicen realmente lo que en principio,
de acuerdo con lo que deseamos con la campaña, quieren decir Ver si
tienen sentido como acción que persigue unos objetivos.
La coherencia-sentido que hay que evaluar tiene que tener en
cuenta las necesidades de captar y mantener la atención del destinatario
como principal medio para obtener esos objetivos. Engancharle para
conseguir que nos dedique parte de su tiempo. De ahí que no evaluemos
una coherencia lineal y lógica. “La comunicación visual, que puede
servirse de medios de comunicación asistemáticos y de reglas inestables
de composición de mensajes, estéticas, psicológicas, tipográficas, no
reutilizables de un mensaje a otro” (Cardona, 1972, 31).
El sentido debe estar “por debajo” de cualquier posible realización.
Debe permanecer en el origen de la idea aunque se puede revestir de
muchas formas diferentes (Zunzunegui pone el ejemplo del libro “EL
Conde de Montecristo” y la película “La gran evasión” en el que “la carne
y el hueso” es diferente aunque ambas obras - en Francia o en Alcatraz -
tienen como núcleo inicial la dialéctica entre la libertad y la opresión).
Aunque se transforman de manera diferente poniéndole situaciones,
acciones, personajes,... ese núcleo abstracto que se desarrolla en un
tema, puede dar lugar a cientos de relatos concretos. Relatos, en nuestro
caso ideas, que remiten más que a un mundo real, a un mundo posible.
Es menos importante fijarse en si los hechos tienen un orden similar
al de la realidad, porque “si los textos publicitarios no se ajustan a la
expresión normativa, y habría que definir qué es la norma, sólo lo hace
en virtud del proceso de adaptación al ambiente idiomático. Pero, sobre
todo, hay que hacer constar que muchos de los medios expresivos de la
comunicación serían inoperantes sin el concurso de estas “anomalías”
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lingúisticas” (Cardona, 1972, 23).
En la primera fase se mide la coherencia interna o el sentido de las
ideas producidas:
Prácticamente ninguna idea tiene sentido 1
Muy pocas ideas tienen sentido 2
Algunas ideas sí tienen sentido 3
Hay bastantes ideas que tienen sentido 4
Hay muchas ideas que tienen sentido 5
En la segunda fase se mide la coherencia interna o el sentido de la
idea seleccionada por cada grupo:
La idea seleccionada no tiene coherencia interna 1
La idea seleccionada tiene muy poca coherencia interna 2
La idea seleccionada es simplemente coherente 3
La idea seleccionada tiene bastante sentido 4
La idea seleccionada es muy coherente 5
3.1.5.1.6.- Adecuación
Se trata de valorar si las ideas producidas por los grupos son
adecuadas para solucionar el problema de comunicación planteado por
Ayuda en Acción. Si ninguna idea es adecuada, la valoración será de uno,
si, por el contrario, tenemos un elevado número de ideas que cumplen
este criterio, la valoración será de cinco.
Prácticamente ni una sola idea es pertinente o adecuada 1
Hay ideas válidas pero necesitarían ser recreadas 2
Algunas ideas son adecuadas y realizables 3
Hay bastantes ideas adecuadas 4
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Hay muchas ideas adecuadas 5
En la segunda fase, se trata de evaluar la adecuación de la idea
seleccionada:
La idea seleccionada es completamente inadecuada 1
La idea seleccionada puede ser adecuada pero con cambios 2
La idea seleccionada es simplemente adecuada 3
La idea seleccionada es bastante adecuada 4
La idea es completamente adecuada y pertinente 5
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<a. Ya hemos explicado anteriormente los motivos por los que decidimos
recurrir a una organización de estas características para realizar nuestro
a experimento. Cuando entramos en contacto con nuestro “cliente’; Ayuda
en Acción, nos entregaron una copia del briefing real que utilizaba su
agencia de publicidad para realizar la campaña que se emitió
posteriormente en todos los medios. Ayuda en Acción proporcionó todo el
material necesario para efectuar el trabajo.
El briefing que a continuación reproducimos fue el punto de partida
para la producción de ideas de los dieciocho grupos creativos.
3.1 .6.1 .- Briefing.
AYUDA EN ACCIÓN - BRIEFING CREATIVO
ANTECEDENTES
1.- Ayuda en Acción (AEA) es un Organización no Gubernamental
(ONG) independiente.
2.- AEA nace como organización humanitaria en el Reino Unido en
1972. En la actualidad cuenta con secciones en España, Italia, Irlanda y
Francia.
3.- Su objetivo principal es mejorar las condiciones de vida de los
niños, las familias y las comunidades de los paises más desfavorecidos del
tercer mundo a través de Proyectos de Desarrollo Integral.
4.- Es decir, en colaboración con las comunidades, AEA diseiia,
financia y dirige los proyectos, siempre respetando la cultura y los valores
de los propios beneficiados.
5.- Lejos de practicar una mera distribución de lo recaudado, se
<3T6
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busca estimular la participación de los más afectados, haciendo que ellos
mismos encuentren las soluciones.
6.- AEA España actualmente está llevando a cabo proyectos en 8
países de tres continentes:
- Africa: Kenia y Malawi.
- Asia: India y Nepal.
- América Latina: El Salvador, Ecuador; Perú, Bolivia, Nicara-
gua y Honduras (en proyecto).
7.- AEA obtiene sus recursos de las aportaciones de particulares,
empresas, fundaciones y actividades diversas, así como de subvenciones
de organismos oficiales.
8.- Las formas de colaborar con AEA son:
- Socio colaborador.
- Apadrinamiento de un niño del tercer mundo
.
- Apadrinamiento de un proyecto.
- Donativos.
- Voluntarios.
- Asesores.
9.- AEA cuenta actualmente con unos 34.000 socios cuyas cuotas
regulares son la principal financiación de la organización en España.
OBJETIVOS
Los objetivos de nuevos socios para este año son muy ambiciosos:
19.000 padrinos.
1.- Diferenciación de la competencia, posicionándonos como la ONG
que lleva más de 15 años apadrinando.
2.- Aumentar la base de padrinos/socios: 19.000 padrinos.
3.- Notoriedad de marca.
4.- Continuar proyectando una imagen de organización consolidada,
activa y eficaz.
5.- Posicionar AEA entre las 10 primeras ONG’s. Fidelizando socios y
ano
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soportes actuales,
ACCIONES
Las acciones que se tienen previstas en el Departamento de
Comunicación para cumplir estos objetivos son las siguientes (este punto
no se ha tenido en cuenta durante las reuniones):
- Lanzamiento de dos campañas de publicidad. La primera en
primavera y la más agresiva en otoño.
- Exposición “Cosas Importantes para Causas Imprescindibles. Abril
1997”.
- “IV Carrera Solidaria”. Octubre 1997.
- Participación en programas de TV monográficos sobre Desarrollo.
PUNTOS A DESTACAR
A.- Aumentar el número de socios colaboradores de AEA y, por
consiguiente, la recaudación de fondos.
8.- Construir una imagen sólida y real de la organización y sus
proyectos, diferenciándola de las organizaciones religiosas, voluntaristas,
oficialistas o sectoriales.
C.- Fidelizar los actuales socios colaboradores ante los ‘ataques de
la competencia” y el propio desgaste de años de pertenencia a la
organización y a sus proyectos.
PLAN DE COMUNICACIÓN
La reducida presencia en los medios nos obliga a realizar una
comunicación impactante para conseguir una rápida identificación y
construcción de imagen:
NOTORIEDAD
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- Al no disponer de un presupuesto definido para la campaña
debemos utilizar todas las posibilidades que nos ofrezcan los medios para
lograr el objetivo prioritario de aumentar el número de colaboradores y de
aportaciones económicas:
PUBLICIDAD EFICAZ
COMPETENCIA
- Existe una competencia indirecta en la que debemos incluir las
organizaciones no gubernamentales que no se centran en el desarrollo:
por ejemplo, las ecológicas.
- Hasta ahora, el principal elemento diferencial es el apadrinamiento
de niños, pero en los últimos años aparecen ONG’s que siguen el mismo
sistema de AEA.
- Aunque el número de ONG’s es muy elevado, la competencia
puede delimitarse a las organizaciones gubernamentales humanitarias y a
las organizaciones no gubernamentales para el desarrollo.
- Entre estas ONG’s destacan: Intermón, Manos Unidas, Intervida,
Misiones Salesianas, Médicos sin Fronteras, Médicos Mundi, Proclade,
Madreselva.
- Las diferencias entre algunas de ellas (Intermón, Manos Unidas y
Misiones Salesianas) con AEA es el apoyo de la Iglesia Católica en la
recaudación de fondos.
POSICIONAMIENTO
AEA es una Organización no Gubernamental de carácter apolítico,
aconfesional e independiente cuyos objetivos corporativos son erradicar la
pobreza en el mundo y sensibilizar a la sociedad ante el problema del
Tercer Mundo.
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ESTRATEGIA CREATIVA
Como ya se señalaba en el brief¡ng para la campaña de 1997, la
evolución del concepto creativo en estos dos últimos años ha obtenido
resultados excelentes.
En 1997 queremos dar un paso más sin perder el hilo conductor de
estas últimas campañas. Queremos empezar a comunicar poco a poco lo
positivo, es decir, lo que estamos haciendo y hemos hecho en estos 15
años de trabajo en el Tercer Mundo. Sin abandonar la línea creativa: “Niño
- Cada tres segundos... - Actúa - Apadrinamiento” que hasta ahora ha
supuesto un patente éxito. Por ello, como ya sabéis por los resultados de
la campaña “Actúa”, los objetivos de 1996 se han cumplido
sobradamente, por lo que nos da miedo alejarnos de esta línea hasta que
no veamos una disminución en los resultados. Creo interesante la
posibilidad de testar la nueva orientación. El test cualitativo nos podría
mostrar una base sólida en la que apoyarnos para evolucionar la
creatividad.
Los objetivos para 1997 son muy ambiciosos, por lo que nuestros
esfuerzos se van a centrar tanto en la Captación de Socios como en la
Diferenciación de otras ONG’s, sobre todo con las que ofrecen el mismo
producto, es decir, Apadrinamiento y por llevar trabajando más de 15
años.
Los mensajes tienen que ser:
- Notorios.
- Rotundos.
- Con Fuerza.
- Procurar huir de juegos de palabras que resulten “peligrosos”
desde la filosofía de AEA.
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dades.
- El Apadrinamiento tendrá una gran presencia.
- Comunicados con niños, como siempre que no “hieran” sensibili-
Como es habitual, en toda la gráfica irá incluido el cupón respuesta.
Se destaca:
A.- Fidelizar socios.
B.- Reforzar el posicionamiento. Seriedad en lo que hacen con sus
clientes: profesionalidad y buena gestión.
PÚBLICO OBJETIVO
La sociedad española en general. No busca un perfil definido.
Hay que dirigirse a los segmentos de personas mayores de 16 años
en cuanto a las actividades de recaudación de fondos (por posibilidades).
Según distintos estudios de Análisis de Mercado el segmento que se
conforma como público objetivo de AEA está definido:
Sexo:
Conocimiento: Hombres ligeramente superior al de mujeres.
Colaboración: Mujeres el 600/o frente a un 400/o hombres.
Clase Social:
Conocimiento: MB-MM-MA-A.
Colaboración: MB-MM.
Entorno Urbano: Municipios con más de 200.000 habitantes.
Nivel de estudios: Estudios medios y superiores.
Su mensaje debe calar en la totalidad de la población.
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PIEZAS CREATIVAS
- Spot.
- Gráfica. Se les pide que desarrollen como mínimo la prensa.
En realidad, AEA pedía las siguientes piezas en el briefing entregado
a la agencia de publicidad:
- Spot de 10” y 25”.
- Cuí5a de 10” y 25”.
- Gráfica: para prensa y revistas. Página, media página, faldones, los
formatos se definirían más adelante.
- Valía.
- Cartel y Marquesina
- Póster.
- Tarjeta.
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En capítulos precedentes hemos ido viendo diferentes aspectos
relacionados con la investigación de la creatividad. Nuestro objetivo
siempre ha sido diseñar una tarea, desarrollar un sistema de evaluación
y utilizar un sistema de puntuaciones de acuerdo con los principales
estudios llevados a cabo en el campo de la creatividad.
Hemos comenzando por describir claramente las tipologías que
participan en la investigación para determinar si entre ellas se dan
diferencias significativas desde el punto de vista del comportamiento
creativo. Las tres tipologías seleccionadas son:
- Profesionales de la creación publicitaria.
- Estudiantes de Métodos de Creatividad.
- Estudiantes sin conocimientos previos de creatividad ni experiencia
profesional en el campo de la creación publicitaria.
Por otra parte, definimos aquellos métodos más interesantes desde
el punto de vista publicitario para realizar la investigación. Elegimos
métodos de estilos diferentes para investigar diversas categorías.
- Brainstorming. Método asociativo.
- Esquema de Ideas. Método de diagramación.
- Matriz del Descubrimiento. Método combinatorio.
- Método del ¿Por qué? Método con preguntas.
- Método de Previsión del Futuro. Método predictivo.
A continuación se establecieron los grupos que iban a realizar el
experimento utilizando alguno de los métodos. Seis grupos de cada
tipología para trabajar con los cinco métodos diferentes a los que se añade
un grupo de control.
3.1 .7.— Validez de la prueba.
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En cuanto a los criterios seleccionados, hemos optado por los más
utilizados para evaluar la creatividad en las investigaciones llevadas a
cabo en las diversas áreas. Estos factores se han mostrado válidos para
valorar la creatividad, así, Guilford, Torrance o Vamamoto han utilizado en
sus trabajos algunos o todos estos criterios que ya hemos definido
extensamente. Yamamoto, por ejemplo, utilizó en el Test of creative
writing los siguientes criterios:
- Organízacion: equilibrio, orden, claridad, etc.
- Sensibilidad: asociación, coherencia de ideas, unidad y subjetividad,
etc.
- Originalidad.
- Imaginacion.
- Interiorización: explicadón causal, prospectivas, riqueza de significado,
implicación personal y comprensión.
- Riqueza: expresión, fluidez, etc.
Por su parte, Desrosiers en su investigación sobre creatividad verbal
en los niños utilizó los cinco criterios siguientes, algunos de los cuales son
similares a los empleados por Yamamoto, que acabamos de enumerar:
- Integración.
- Imaginario.
- Opacidad.
- Originalidad.
- Fluidez.
En sus investigaciones sobre creatividad verbal en los niños de edad
escolar, Francisco García empleó los siguientes criterios:
- Fluidez.
- Flexibilidad.
- Originalidad.
- Imaginación.
“a
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- Opacidad o capacidad para hacer algo complejo
- Elaboración.
Podemos decir, en relación con esta cuestión de los criterios que
hemos utilizado en la investigación, que su validez ha sido contrastada en
numerosas investigaciones y en numerosos campos. M. B. Altsech
determinó que los factores que perciben los consumidores como
componentes de la creatividad son la originalidad y la adecuación, lo que,
para este autor, está en consonancia con otras investigaciones anteriores.
Sobre la utilización de los métodos de incentivación de la
creatividad, ya hemos dedicado un amplio capítulo a las investigaciones
realizadas en relación con las mejoras conseguidas a través de los cursos
de incentivación de la creatividad, fundamentalmente en EE. UU. En
España tenemos el ejemplo de un estudio realizado con varios grupos de
la Universidad de Barcelona. Pilar González López en la revista Innovación
creadora dice que “el examen de la literatura que evalúa los programas
de técnicas creativas para el entrenamiento de la creatividad está lleno da
resultados positivos. De todo ello se deduce que la creatividad puede ser
enseñada, al menos como aptitud en el sentido de productividad,
entendido como pensamiento divergente” (Innovación Creadora, número
16, 13).
Esta autora nos presenta un experimento en el que los grupos
realizaron una tarea utilizando técnicas de incentivación de la creatividad
frente a grupos de control. Y concluye que los cursos tienden a favorecer
la fluidez, flexibilidad, originalidad y elaboración. Uno de los métodos de
incentivación empleado fue el Brainstorming.
Otro punto importante en nuestra investigación ha sido la utilización
de los jueces para evaluar la creatividad de los grupos. La valoración de
las ideas por doce jueces aumenta la fiabilidad de las puntuaciones ya que
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es un número suficientemente elevado como para que no se den
coincidencias fruto del azar. La utilización de los jueces ha sido una
práctica habitual en las investigaciones sobre creatividad. El trabajo que
acabamos de mencionar descrito por Pilar González, fue evaluado por
jueces. Trabajos tan relevantes como el de Yamamoto o Desrosiers
también fueron evaluados por un grupo de jueces. Y Francisco García en
su investigación sobre creatividad en niños de edad escolar utilizó jueces
que previamente preparó para que llevasen a cabo la evaluación. Los
jueces evitan la subjetividad propia de un sólo evaluador que puntúa
según su propio y único punto de vista. En nuestro caso, creemos que la
elevada concordancia en las puntuaciones dadas por los jueces nos
permite afirmar que se han conseguido unas puntuaciones objetivas o,
mejor aún, que todos los jueces han evaluado los mismos criterios y de la
misma forma. Amabile (1983, 1988), Sternberg y Lubart (1997), entre
otros, también han obtenido una elevada relación entre las puntuaciones
de los jueces.
Otro aspecto importante que se tuvo en cuenta fue la “jerarquización
de los criterios”, subdividiéndolos en una serie de niveles. Desrosiers se
imita a tres niveles, E García emplea cinco y otros autores prefieren un
número diferente. Cada uno tiene sus motivos para hacerlo así, y nosotros
hemos optado por la utilización de cinco niveles ya que, aunque estamos
de acuerdo en que es más complicado, la producción que queremos
comparar exige matizar suficientemente las diferencias entre grupos. Las
variaciones pueden ser muy pequeñas, sobre todo entre los de una misma
tipología, y si no tenemos suficientes niveles, nos podemos encontrar con
resultados similares para diferentes grupos.
En cuanto a las investigaciones sobre creatividad publicitaria, hemos
de reconocer que ni son frecuentes, ni podemos afirmar que sean
suficientemente rigurosas. Entre las pocas que se han llevado a cabo
tenemos la realizada en 1997 en la Universidad Estatal de Pensilvania por
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M. B. Altsech sobre la evaluación de la creatividad publicitaria y la eficacia
de los anuncios. Ya hemos comentado que determinó los factores que
perciben los consumidores mediante entrevistas en profundidad,
concluyendo que la originalidad y la adecuación son los componentes
principales de la creatividad publicitaria desde el punto de vista de los
receptores. Después crea una escala con estos datos para medir la
eficacia de esta creatividad.
Por otra parte, Sternberg y Lubart realizaron una investigación
haciendo uso de un enfoque centrado en el producto, en la que pusieron
a prueba la creatividad en la escritura, el dibujo, la ciencia y la publicidad.
Utilizaron 48 individuos que trabajaron en los cuatro campos. En el área
concreta de la publicidad se les pidió a los sujetos que realizaran un
anuncio de televisión para dos productos diferentes. La evaluación la
realizaron quince jueces utilizando una escala numérica del uno al siete.
No diferenciaban criterios y cada juez puntuaba según su propia visión de
la creatividad. Pero, en este caso, la publicidad no era el objeto de la
investigación ya que se trataba de comprobar si una persona podía ser
creativa en más de un ámbito para ver sus posibles aplicaciones prácticas.
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Ya hemos comentado en diferentes ocasiones las peculiaridades de
la creatividad publicitaria al tener que ponerse al servicio de unos
objetivos de comunicáción. Sin embargo, la necesaria libertad a la hora de
crear campañas y de desarrollar las ideas que cada grupo ha
seleccionado, pone de manifiesto los diferentes caminos que se pueden
seguir para llegar a un mismo destino.
Recordamos ahora el apartado dedicado a la clasificación de los
anuncios por sus apelaciones y por los tratamientos empleados en la
realización de los anuncios.
Llamadas:
1. Relacionadas con el producto o servicio:
1.1. Relacionada con las características del producto o servicio.
1.2. Relacionadas con alguna ventaja competitiva del producto
o servicio.
1.3. La ventaja del producto o servicio es su precio favorable.
1.4. El aspecto clave de la llamada del anuncio es una especie
sobre ese producto o servicio.
1.5. Llamada a la popularidad del producto o servicio.
1.6. Las apelaciones genéricas.
2. Relacionadas con el consumidor:
2.1. Llamadas que describen el producto desde el punto de
vista de los beneficios que proporciona al consumidor.
2.2. El consumidor ahorra mediante el uso.
2.3. Llamada a realzar la personalidad o el aspecto del
2.4. Apelación al miedo.
de noticia
consumidor.
3.2.— Análisis de las ideas producidas
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2.5. La prueba del producto.
3. Otras
3.1. Anuncios con apelaciones corporativas que buscan
presentar el lado positivo de una compañía o corporación que podría
presentar algún punto discutible.
3.2. Apelar al potencial inversor
Tratamientos de la publicidad:
1. La Declaración Directa.
2. Titular interrogativo o provocativo.
3. La publicidad comparativa.
4. La demostración.
5. Still life.
6. La analogía.
7. La dramatización.
8. El presentador
9. El testimonial.
10. El interés prestado.
11. El humor
12. La hipérbole.
13. Problema-solución.
14. Trozos de vida.
15. El cine.
Lo atípico de una ONG, en primer lugar, hace que algunos de estos
tipos de anuncios no surjan espontáneamente. Por otra parte, al no llegar
a realizar el anuncio, ni siquiera a nivel de maqueta, se hace muy difícil la
clasificación de las ideas. Pero, como ya hemos comentado en diferentes
ocasiones, nuestro objetivo se centra en determinar si los métodos de
incentivación de la creatividad favorece la producción de ideas; en el resto
del proceso, en la aprobación de la idea y en la realización de la misma,
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intervienen tantos factores subjetivos que no dependen del departamento
creativo, que queda fuera de nuestro objetivo principal
Otro aspecto a tener en cuenta es que la clasificación propuesta se
refiere a productos o servicios que podemos denominar “comerciales’; es
decir, alguien vende algo que alguien quiere comprar. En nuestro caso,
Ayuda en Acción no vende ni productos ni servicios, su función es
convencer a la gente de que deben dar una cantidad de dinero al mes para
conseguir que un niño que está a miles de kilómetros pueda mejorar su
calidad de vida. No ofrece, por tanto, un beneficio palpable e inmediato,
solamente una satisfacción personal difícil de valorar y cuantificar. Un
coche, un libro o una camisa son objetos que físicamente pueden
protagonizar un anuncio mostrando las ventajas que ofrecen. Lo que se
disfruta viendo una pelicula de cine, ganando a la lotería o la importancia
de un buen servicio sanitario tiene ventajas que nadie pone en duda y
también inciden directamente en el público objetivo. Pero la satisfacción
por haber apadrinado a un niño del Tercer Mundo es algo muy personal
que difícilmente se puede mostrar Ayuda en Acción, es sus obras, las
realizaciones que lleva a cabo con las aportaciones de los asociados en
diferentes lugares del mundo. Esto significa que cada aspecto de la
clasificación puede interpretarse de forma diferente a la que hemos
enumerado en el apartado 2.4. Así, por ejemplo, el protagonista en las
dramatizaciones es, con mucha frecuencia, alguna realización llevada a
cabo por Ayuda en Acción y no directamente la propia ONG.
Por otra parte, el tratamiento que hemos denominado “StUl lite”,
difícilmente lo podemos encontrar aquí ya que se centra especialmente en
un bodegón que muestra físicamente el producto o una representación del
mismo. También el tratamiento llamado “Dramatización” se puede
confundir con “Los trozos de vida’; por lo que hemos decidido incluirlos en
el mismo apartado ya que son como dos denominaciones diferentes de
una misma realidad.
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Hechas estas consideraciones vamos a pasar a analizar las ideas
diferenciando las dos fases del experimento. En la primera, daremos un
repaso superficial mostrando algunos ejemplos de cada una de las
ejecuciones que hemos enumerado. En la segunda, vamos a analizar,
grupo a grupo, qué tipo de idea es la seleccionada.
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Lo que hemos denominado llamadas o apelaciones son
particularmente difíciles de identificar en las ideas producidas en esta fase
por lo que nuestro repaso general se centrará en ejemplificar los
diferentes tratamientos empleados por los grupos.
Antes de comenzar este repaso, creemos conveniente apuntar que,
aunque la comparación en sentido estricto, es decir, entre dos productos
o servicios competidores, no es frecuente, sí podemos ver un elevadísimo
número de anuncios que basan su desarrollo en la comparación entre dos
situaciones: la que se vive en el Tercer Mundo y la que disfrutamos en
nuestro entorno.
La opulencia del mundo occidental enfrentada con la miseria del
Tercer Mundo ha sido el elemento central en muchas de las ideas
producidas. Por ejemplo, de las cuarenta y ocho ideas producidas por el
Grupo 2, formado por estudiantes sin conocimientos previos de
creatividad que utilizaron la Matriz del Descubrimiento, una buena parte
tuvo como fundamento creativo la comparación de dos situaciones:
- “Comparar las dos situaciones de niños mamando aquí y en algún
lugar del Tercer Mundo. Se ve la tremenda diferencia en las situaciones
por el entorno, por el estado y por el aspecto del niño y también por la
apariencia de la madre.”
- “Comparar las navidades de un niño occidental y las de un niño del
Tercer Mundo. Comparar los regalos que puede recibir cada uno de ellos,
las fiestas,...”
- “Comparando un cuarto de baño de aquí con las condiciones
higiénico-sanitarias que viven los pobres en el Tercer Mundo.”
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- “Imágenes de un hospital de allí con unas malas condiciones
higiénicas (suciedad, moscas,...). Lo comparamos con los medios de un
hospital occidental.”
-“ Dos imágenes de barro: una de un balneario y otra de una calle
con chabolas. Se dice que lo que a los ricos les puede curar a los pobres
del Tercer Mundo les hunde.”
Pero eso no significa que todas las ideas que utilizan este tipo de
comparación sean idénticas ya que los grupos emplean elementos muy
diferentes en sus comparaciones. Dentro de esta categoría, que como ya
hemos dicho no se encuadra dentro de la clasificación utilizada, tenemos
por ejemplo:
Un hombre con un cochazo fenomenal, después entra en una casa
maravillosa, se mete en una piscina (un nivel de vida exagerado),... Todo
con una música onírica. De repente se corta bruscamente tanto la imagen
como la música. Entonces pasamos a imágenes de un campo de
refugiados con niños y mayores en situación dramática que golpea la vista
del espectadon Al principio mostramos lo que soñamós tener nosotros y
al final, vemos que hay gente que no tiene nada.” (Grupo: Esquema de
ideas. Tipología 1).
Ver comparativamente el desarrollo de dos niños: uno occidental
y otro del Tercer Mundo. Comienza cuando son dos bebés prácticamente
iguales (uno boliviano y otro español). Pasa el tiempo y vemos otra
imagen de los dos, años después: el de aquí bien vestido y el otro con
aspecto pobre. Otro paso de tiempo (tienen ya como doce años) y las
diferencias son aún mayores. Se dice que todo eso se podría haber
evitado con un buen reparto de recursos, ahora ya sólo puedes arreglarlo
apadrinando a un niño.” (Grupo: Método del ¿Por qué? Tratamiento 2).
“- Comparar dos imágenes. Una sería la típica del campo de
refugiados en Ruanda, atroz, todos hacinados,... Y la otra imagen sería un
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camping colorista, con un niño de Arturo Soria montando en un caballito,
el padre con el vídeo,... En ambos casos se pondría la frase:
“Campamento de verano” (Grupo: Control. Tipología 1).
Otro detalle importante muy relacionado con el proceso creativo es
el recorrido que se hace en el razonamiento que va llevando,
frecuentemente, a encadenar ideas que se van modificando, paso a paso,
para derivar en cuestiones completamente diferentes de las iniciales. Así
sucede, por ejemplo, con el grupo de alumnos que estudian Métodos de
Creatividad, que utilizaron la Matriz del Descubrimiento. Comienzan con
un reloj, pasan a un despertador que les lleva a una bomba, después un
calendario, etc.
“30- Plano de un reloj al que se le va moviendo el segundero. Texto:
‘Cada tres segundos muere de hambre un niño en el Tercer Mundo. Con
tu ayuda puedes pararlot El reloj desaparece y tenemos imágenes del
Tercer Mundo pero con aspecto normal.
31.- Pantalla en negro. Solamente se oye el tic tac de un reloj
Suena un despertador Texto: ‘Despierta tu conciencia y mira lo que hay
fuera de tu mundo. ‘ Pasamos a imágenes dramáticas del Tercer Mundo.
Texto: ‘Aún estás a tiempo de cambiarlot
32.- Un grupo de niños desnutridos del Tercer Mundo en medio de
un ambiente muy pobre. Suena el tic tac de un reloj y cada tres segundos
se va borrando un niño (como en la película de ‘Regreso al futuro 3.
Cuando sólo queda un niño se dice: ‘Aún estás a tiempo de pararlo’i El
sonido del reloj se para y el niño no desaparece.
33.- Imagen de un clásico reloj despertador en primer plano. Una
mano entra en la imagen y lo apa ga. A continuación, primer plano de una
bomba (como de película: cables, reloj,...) a punto de estallan Texto:
‘Ésta también puedes pararlat Y la misma mano la para en el último
segundo.
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34.- Un niño del Tercer Mundo lleva una bomba en la mano. Se
acerca a un occidental y se la entrega. Congelamos la imagen para decir
‘El problema del hambre en el Tercer Mundo no les afecta sólo a ellost
35.- Imagen en primer plano de un calendario del que van cayendo
las hojas mientras por detrás de la imagen del calendario vamos viendo
escenas de cómo es de dura y dramática la vida en el Tercer Mundo.
Texto: ‘El tiempo pasa y nada cambia, apadrinando a un niño, tú puedes
hacen.. t
36.- Imagen del álbum de fotos de una familia occidental. El padre
lo está mirando y va pasando las páginas yjunto a las de sus hijos blancos
tenemos también imágenes de un niño negro. Es el niño que han
apadrinado. Con el paso de las páginas hacemos un recorrido por la vida
de ese niño: aparece la fecha en que fue apadrinado, sus cumpleaños,...”
Comenzando con un reloj han acabado en álbum de fotos. Pero en
medio han seguido un recorrido por un despertador que hace tic tac lo que
lleva, en la siguiente idea, a convertirlo en bomba. Pero como el reloj
simboliza el paso del tiempo, les acerca a un calendario y éste, a un álbum
de fotos.
Centrándonos ya en los tratamientos propuestos, nos encontramos
que todos ellos, exceptuando el que hemos eliminado, Still life, se han
utilizado en la primera fase del trabajo. Vamos a hacer un recorrido por
cada uno de ellos.
LA DECLARACIÓN DIRECTA
No es una ejecución elegida frecuentemente por los grupos pues,
como ya hemos comentado, Ayuda en Acción no es algo tangible y
difícilmente se puede presentar sin asociarlo a sus realizaciones concretas
lo que hace que la presentación sea indirecta. De todos modos, podemos
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encontrarnos ejemplos como los siguientes.
Poner una clase e informar que entre todos pueden apadrinar un
níno. Que cualquiera que tenga intención puede hacerlo.” (Grupo:
Brainstorming. Tipología 3).
Campaña de cifras. En realidad son muy pocos socios los que
colaboran. Sólo xx % de españoles colabora con Ayuda en Acción. Imagen
de un campo de fútbol lleno. El texto dice que la gente que colabora cabe
en un estadio, fíjate lo que falta aún por hacen” (Grupo: Brainstorming.
Tipología 3).
Estudio de lo que se gasta una persona al año. Y poner que con
el 1% de eso, puedes ayudar a un niño del TercerMundo durante un ano.
Se pondrían números grandes y pequeños porque los números que se
dicen aparecen realmente en la pantalla.” (Grupo: Método del ¿Por qué?
Tipología 3).
Intentar eliminar la desconfianza hacia Ayuda en Acción. Hacer
una campaña muy explicativa diciendo claramente lo que es Ayuda en
Acción, diciendo quiénes son, dónde están teniendo actuaciones ahora y
dónde han actuado anteriormente, cómo se puede comprobar, etc.”
(Grupo: Método del ¿Por qué? Tipología 1).
Como vemos, se puede decir que se centran en Ayuda en Acción de
una forma directa, pero también podemos considerar alguna de estas
ideas como demostracion.
TITULAR INTERROGATIVO O PROVOCATIVO
Es difícil pensar que tratando un tema como el del hambre en el
mundo no aparezcan anuncios de este tipo. Muchos de los anuncios son
muy fuertes más por el tema que tratan que por la propuesta en sí misma.
Por eso, vamos a centrarnos en los anuncios que tienen como primer
objetivo la provocación, es decir; aquellos que, además de la dureza de las
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imágenes, intentan directamente provocar o conseguir una respuesta
inmediata a través de una pregunta agresiva.
“- Imágenes de niños moribundos del Tercer Mundo. Texto: ‘¿Dudas
de si tu ayuda llegará hasta ellos? Pero mientras dudas, estas personas
pueden morir de hambre.” (Grupo: Matriz del descubrimiento. Tipología
1).
a”- A toda pantalla: ‘¿Tú crees que hay vida en otros mundosti
Pasamos a imágenes del Tercer Mundo con personas moribundas, entre
suciedad,... Texto: ‘Pues fijate si la hay. Y están esperando tu ayuda.”
(Grupo: Previsión del futuro. Tipología 1).
“- Reloj de arena en el que van cayendo niños en lugar de arena.
Texto: ‘¿Cuánto vas a tardar en decidirte? Apadrina un niño.” (Grupo:
Esquema de ideas. Tratamiento 2).
“- Imágenes de anuncios en prensa de Ayuda en Acción. El locutor
hace una pregunta: ‘¿Cuántos anuncios como éste has visto? ¿Y cuántas
veces has colaborado? Si no lo has hecho, nunca podremos acabar con el
hambre en el mundo. Porque tu ayuda es lo más importante.” (Grupo:
Previsión del futuro. Tipología 1).
“- Hacer un anuncio cruel, del tipo de las campañas de tráfico, sobre
las muertes evitables del Tercer Mundo. Se rodaría la escena para que
fuese menos desagradable que la realidad. Se trata de comunicar que hay
cosas en el Tercer Mundo que puedes evitan Texto: ‘La muerte es
dolorosa, pero lo es más si se puede evitar.” (Grupo: Método del ¿Por
qué? Tipología 3).
“- Imágenes de un atentado de ETA con una frase fulminante.
Después imágenes de niños en el Tercer Mundo sufriendo. Allí no tienen
nuestro terrorismo pero para muchos se trata de otro tipo de terrorismo.
Texto: ‘¿Tú crees que no estás atentando contra el/os?.” (Grupo: Método
del ¿Por qué? Tipología 3). -
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PUBLICIDAD COMPARATIVA
Ya hemos comentado que la comparación de dos situaciones
contrapuestas es la protagonista indiscutible en muchas de las ideas.
Pero, por el contrario, la comparación con la “competencia” no es muy
frecuente, al menos explícitamente. Pensamos que algunas de las
campañas con animales son un buen ejemplo de las ideas centradas en
este tipo de realizaciones. Al fin y al cabo, aunque los objetivos sean
diferentes en cuanto al destino de las ayudas, si compiten para conseguir
sus recursos entre un público concienciado o sensibilizado con los
problemas de la humanidad y de su entorno. De todos modos, no se
nombra nunca a ese posible competidor salvo en alguna ocasión muy
puntual y es precisamente la ONU la otra parte de la comparación.
“- Un anuncio puramente tipográfico: ‘Nos alegramos de que nos
hayan copiado, así muchos niños tienen que comen.. y seguirán vivos.”
(Grupo: Matriz del descubrimiento. Tipología 1).
“- Imágenes de animales protegidos y sobreimpresionado, los éxitos
alcanzados (aumento de la población,...). Texto: ‘Está bien proteger a las
especies... t Pasamos a imágenes dramáticas de niños del Tercer Mundo.
Texto: ‘... Pero protejamos a todas, porque si no protegemos a estos
niños, pueden morin”(Grupo: Matriz del Descubrimiento. Tipología 1).
“- Un casco azul de la ONU (Organización de Nula Utilidad), que es
en realidad una escupidera.” (Grupo: Esquema de Ideas. Tratamiento 2).
“- Imágenes de concienciación ecológica: gente replantando
árboles,... Después imágenes de niños moribundos del Tercer Mundo.
Texto: ‘Está bien que cuides un árbol, pero ¿no es más importante un
niño?.” (Grupo: Previsión del futuro. Tipología 1).
Recoger imágenes de documentos políticos relacionados con
temas que tratan, por ejemplo, la ONU. Se refieren a ayudas que no
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tienen nada que ver con el Tercer Mundo: militares, infraestructuras en
países desarrollados (lo que sea). Después de esas imágenes de estos
documentos, tendríamos unos planos de la pobreza en el Tercer Mundo y
acabaríamos con una gran pregunta: ‘¿Dónde quedan ellos?t Vemos que
los que más poder tienen, no hacen lo que deben con los recursos que
gestionan y no ayudan a quien de verdad lo necesita.” (Grupo: Esquema
de Ideas. Tipología 3).
“- Imagen del Museo Gugenhein de Bilbao con una sobreimpresion:
‘23.000 millonesfl Imagen del Palacio Real de Madrid con una
sobreimpresión: ‘21.000 millonest Imagen de la Expo de Sevilla con otra
sobreimpresión: ‘32.000 millones’i Imágenes de niños del Tercer Mundo
en una situación absolutamente lamentable, sucios, desnutridos,.., y la
sobreimpresión seria aquí: ‘¿Y los niños?§ Para a continuación poner el
cierre de Ayuda en Acción.” (Grupo: Brainstorming. Tipología 1).
LA DEMOSTRACIÓN
Esta es una ejecución bastante frecuente en todos los grupos. Ya
hemos comentado que Ayuda en Acción se muestra, de alguna manera,
por sus realizaciones, así es que lo lógico es demostrar lo que es capaz de
hacer con las aportaciones de los asociados. Este tratamiento es, pues,
una buena forma, para muchos grupos, de convencer a la gente de que
su ayuda es fundamental y, sobre todo, muy útil.
Poner un colegio en el año 95-96 a medio hacen Está en algún
lugar del Tercer Mundo. Se dan las cifras de ese año y lo que se ha hecho
con ellas. Después se pone cómo ha quedado la escuela una vez acabada
con los niños jugando y estudiando. Se ve el trabajo realizado y se espera
que el futuro sea mejor porque la esperanza ‘está puesta en los países
desarrollados.” (Grupo: Esquema de Ideas. Tipología 3).
Es una breve historia sobre lo que cambia en un niño el
apadrinamiento y lo que sucede si se deja de colaboran Empezamos con
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un niño desnutrido. Después ese niño una vez apadrinado con un aspecto
casi normal. Y acabamos con ese niño otra vez como al principio, sin la
ayuda del ‘padrino.” (Grupo: Previsión del futuro. Tipología 1).
“- Realizar un publirreportaje contando todo lo que ha hecho Ayuda
en Acción. Dentro de una campaña de Relaciones Públicas. Información
sobre la organización y actividades que realiza aquí y en el Tercer Mundo.
Por ejemplo, para demostrar que se utiliza bien el dinero de los asociados
mostrando los encargados de proyectos,... Además, con los actos se
generarían noticias en los medios.” (Grupo: Control. Tratamiento 2).
Publirreportaje. Vemos voluntarios ayudando en el Tercer Mundo,
un cura ayudando a los pobres, un avión con alimentos y medicinas,... Se
trata de enseñar todo lo bueno y positivo que se hace con el dinero de los
que apadrinan niños del Tercer Mundo. Proponen hacer también anuncios
coftos sobre alguno de esos aspectos concretos, por ejemplo, sobre lo que
hace un voluntario de Ayuda en Acción.” (Grupo: Esquema de ideas.
Tipología 1).
Mostrar la cantidad de cosas que realmente se pueden llegar a
hacer con el dinero del apadrinamiento. Aparece un niño feliz con los
amigos en la escuela, después comiendo, durmiendo,... Le vemos en
imágenes sucesivas con un color diferente como demostrando que has
cambiado la vida de una persona. Este anuncio podría comenzar con la
imagen de un famoso que ha apadrinado a ese niño.” (Grupo: Previsión
del futuro. Tipología 3).
Imágenes de lo que ya se ha logrado. Poner la historia de Ayuda
en Acción a lo largo de los años utilizando fotos, imágenes,... Mostrar
cómo estaba alguna zona antes y cómo está ahora con la ayuda. Texto:
‘Aún falta mucho, pero gracias a ti, otras zonas tienen futuro.” (Grupo:
Previsión del futuro. Tratamiento 2).
Campaña estadística. Poner cifras con datos reales de alguna
actuación concreta de Ayuda en Acción, cómo eran las cosas antes de la
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colaboración y después de ella. Se trata de ganar la confianza de la gente
que ve dónde va realmente su dinero. Por ejemplo: en el último año
Ayuda en Acción ha hecho escuelas en..., ha escolarizado a... Y así varios
datos.” (Grupo: Esquema de ideas. Tipología 3).
ANALOGfA
Vemos cómo la relación de semejanza entre cosas que son distintas
es utilizada frecuentemente por los grupos que participan en el
experimento. Y los elementos de la analogía varian bastante de unas ideas
a otras. Así podemos observar cómo se utilizan los rugidos de los animales
en relación con el sonido de las tripas por hambre o el crecimiento de una
planta con el de un niño.
Granito de arena. Tenemos una montañita sobre la que van
cayendo granos de arena que la hacen crecen Al final, tenemos a miles
de niños felices. Texto: ‘Lo tuyo es un granito de arena. Juntos
lograremos hacerlo Se trata de decir que, individualmente, la ayuda de
cada uno es muy poco, pero que entre todos, se pueden salvar muchas
vidas. Concienciar a la gente que dice que con tan poco no se puede hacer
mucho.” (Grupo: Previsión del futuro. Tratamiento 2).
“- Poner un corazón palpitante que se va parando y decir ‘Revista
del corazónt A continuación aparecen imágenes del Tercer Mundo.”
(Grupo: Control. Tipología 1).
“- Un niño encerrado en una burbuja (como en una pecera), intenta
salir de ella, está gritando y golpeando los cristales. Sale una mano y se
dice que si no lo haces tú, nunca va a poder salir de ahí. Necesita que le
ayudes.” (Grupo: Previsión del futuro. Tipología 3).
‘a’- Se compara el crecimiento de una planta bien cuidada con el de
un niño también bien cuidado. Se intercalan las imágenes de la planta con
las del niño. Comenzamos echando la semilla y a continuación las
imágenes del nacimiento del niño. Después la planta se riega, se abona,...
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y crece. Al niño se le alimenta, se le viste,.., y también crece. El texto va
diciendo que para que se desarrollen necesitan una serie de cuidados. Por
eso, necesita que le apadrinen.” (Grupo: Esquema de Ideas. Tipología 1).
a”- Dos máquinas que hacen el mismo trabajo: una hecha polvo,
oxidada y la otra bien cuidada. Compara las máquinas con las personas,
bien cuidadas, las dos estarían perfectas.” (Grupo: Método del ¿Por qué?
Tipología 3).
‘a’- Zoológico de pobres. Jaula con personas del Tercer Mundo: la
jaula de los africanos, la de los americanos, etc. La gente llega con
aspecto de ricos y les tira comida. Hay una sobreimpresión que dice:
‘Hoy’. Funde a negro y después tenemos otra imagen con la
sobreimpresión Mañana’ en la que los de las jaulas están ya fuera
paseando por un hospital y en la jaula están los que antes les tiraban
comida. Los del Tercer Mundo pasan de largo sin hacerles caso. Texto:
‘Ellos no quieren las migajas.” (Grupo: Esquema de Ideas. Tratamiento 2).
a”- Laberinto visto desde arriba, por lo que vemos que no tiene
ninguna salida. Dentro de él hay un niño que está intentando salir
Mientras la locución habla de lo importante que es tu ayuda para él, los
muros del laberinto se van cayendo, hasta dejar libre al muchacho.”
(Grupo: Matriz del Descubrimiento. Tipología 1).
a”- Imagen de una caja de ginseng. Texto: ‘Apadrinar a un niño te
puede dar más fuerza que una caja de ginsengS Cierre de Ayuda en
Acción.” (Grupo: Matriz del Descubrimiento. Tipología 1).
DRAMATIZACIÓN - TROZOS DE VIDA
Muchas de las ideas que se han producido utilizan esta realización
que, como ya hemos dicho, une dos tipologías diferentes de las que vimos
en el apartado dedicado a la clasificación de los anuncios. El centro de la
dramatización no es siempre Ayuda en Acción sino lo que ha hecho en el
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Tercer Mundo o una parte del problema que significa el hambre en el
mundo. De todos modos, es, posiblemente, el tratamiento más empleado
por la mayoría de los grupos.
Típica pareja occidental arreglándose en casa para salir a cenar
mientras hablan de la posibilidad de apadrinar un niño. Uno dice:
‘¿Apadrinamos un niño?’. Respuesta: ‘No sirve de nada’. ‘Pero tampoco
nos cuestat Van diciendo lo positivo y lo negativo. Salen de casa dejando
en el aire la cuestión, El texto en ese momento nos dice el número de
niños que han muerto durante ese tiempo de duda.” (Grupo: Esquema de
ideas. Tratamiento 2).
Cara de un hombre occidental de edad media, con aspecto normal
que está haciendo la lista de la compra: patatas, tomate, potito,... Ve a
su lado el anuncio de Ayuda en Acción y que apadrinar un niño no le
costará nada, que con quitar la Coca-Cola podría hacerlo; tacha cualquier
cosa y apadrina a un niño.” (Grupo: Esquema de ideas. Tratamiento 2).
Hombre occidental contando todo lo que hace por los demás: es
presidente de su comunidad, saca a su perro a pasear,... muy orgulloso
éL De repente se le pregunta si ha apadrinado a un niño. Y el hombre se
queda totalmente sorprendido.” (Grupo: Brainstorming. Tipología 3).
a’- Imágenes de un vendedor de pañuelos en un semáforo de Madrid.
Texto: ‘Le das 100 pesetas y te da pañuelos’. Pasamos a imágenes
dramáticas del Tercer Mundo y el texto sería: ‘Pues con ellos sécate las
lágrimas por los niños que mueren porque nadie les ayuda. Colabora
(Grupo: Previsión del futuro. Tipología 1).
Anuncio tipo los bombones de Ferrero R. Una fiesta en la que
están todos aparentando. Dos señoras hablan y una le dice a la otra: ‘Yo
he apadrinado a un niño§ Aparece escrito en la pantalla en un tamaño no
muy grande: ‘Que te salga del corazón.” (Grupo: Método del ¿Por qué?
Tipología 3).
~4O3’>
<SESE OVOS 055*05505*005*5 $ 0*0 a,” E *a,EEa,OE E 0 * E Métodos Heurísticos y Creación Publicitaria
Métodos Heurísticos y Creación Publicitaria
Poner en imágenes la historia de un niño apadrinado. Vamos
viendo su evolución, hacemos un seguimiento de su vida: estudia,
consigue trabajo, ayuda a los demás (Grupo: Esquema de Ideas.
Tipología 3).
Flash-back. Imagen de un hombre con aspecto de ejecutivo
adinerado. A través del fiash-back el tiempo retrocede y le vemos más
joven estudiando. Un nuevo retroceso y le vemos como un niño que
jugaba al fútbol en un campo bastante pobre junto a una escuela del
Tercer Mundo. Él ha podido estudiar a pesar de venir de un país
subdesarrollado gracias a un apadrinamiento. Apadrina a un niño si
quieres que viva en un mundo justo.” (Grupo: Método del ¿Por qué?
Tratamiento 2).
EL PRESENTADOR
No ha sido un tratamiento muy utilizado ya que los grupos, cuando
han utilizado a una persona, han preferido optar por el testimonial. De
todos modos, también tenemos algún ejemplo de ideas que se han
centrado en este tipo de ejecuciones.
Utilizar un testimonial con un famoso. El da toda la información
sobre Ayuda en Acción. Por ejemplo, utilizar al rey o a un actor famoso
como Brad Pitt (que incluso ceda parte de sus derechos de películas)”.
(Grupo: Control. Tratamiento 2). Como vemos en esta idea, aunque lo
llaman testimonial, en realidad, utilizan un presentador famoso que habla
de Ayuda en Acción pero no de su experiencia personal.
EL TESTIMONIAL
Fundamentalmente han sido los famosos los que más han
protagonizado este tipo de ejecuciones. Futbolistas y personajes del
espectáculo han sido el centro de muchas ideas. Aunque también se han
dado casos en los que el testimonio lo dan personajes anónimos e incluso,
en algunos casos, el testimonio es de sujetos que se han beneficiado de
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las ayudas obtenidas con las aportaciones de los asociados.
Imagen de famosos apadrinando niños: Raúl, el Papa llamando a
Ayuda en Acción, Aznar, Anguita, Jesús Gil,... Variedad de personajes
diferentes para que muchos tipos de personas se identifiquen: los
católicos con el Papa, los niños con Raúl, etc.” (Grupo: Previsión del
futuro. Tipología 3).
Campaña utilizando a prescriptores famosos que ya han
apadrinado un niño en Ayuda en Acción. Por ejemplo: ‘El Gran Wyoming
y su hijo’ y aparece el presentador con un niño del Tercer Mundo al que
ha apadrinado. Así con Carlos Sainz, etc. El mensaje sería que si ellos lo
hacen, tú también puedes apadrinar a un niño.” (Grupo: Previsión del
futuro. Tipología 1).
Campaña que sigue el estilo publicitario de las revistas del
corazón. Se emplearían portadas de algunas de las revistas más
conocidas. Por ejemplo: ‘Hola fl Portada de la revista, un gran titular ‘El
hijo secreto de Carmen Servillat Con la foto de Carmen Sevilla y la del
niño que apadrina. Y así, por ejemplo, ‘Descubrimos al niño secreto del
Príncipe Felipe’, si es que se prestase a estas cosas. Como se puede
deducir, tendría que haber textos muy explicativos para evitar equívocos.
Así, por una parte se conseguiría impactar con la supuesta noticia y, al
mismo tiempo utilizar personajes famosos como prescriptores.” (Grupo:
Previsión del futuro. Tipologia 1).
Testimonial de Bilí Gates que navegando por Internet descubre
Ayuda en Acción, apadrina a un niño y después nos cuenta su experiencia.
Se trata de utilizar a famosos (Raúl,..4” (Grupo: Matriz del
Descubrimiento. Tipología 3).
Testimonial. Famosos que han apadrinado niños que aparecen en
los medios de comunicación dando consejos a la gente.” (Grupo:
Brainstorming. Tratamiento 2).
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Imágenes de voluntarios que lo dejan todo aquí para irse a ayudar
a los demás lejos de su casa, de su familia,... Contar la historia de uno de
ellos que son quienes hacen llegar la ayuda a esos niños.” (Grupo:
Esquema de Ideas. Tipología 3).
Futbolistas. Salen los más famosos de España y entre ellos,
aparece uno del Getafe que dice: ‘Yo apadrino un niñ& Son los futbolistas
que más tienen: unos fama y dinero y otro satisfacción interion”(Grupo:
Control. Tipología 3).
Testimonial de gente famosa mostrando la foto de un niño que
hayan apadrinado. Dicen lo que han hecho y lo bien que se sienten. Por
ejemplo, Ana Belén.” (Grupo: Previsión del Futuro. Tipología 2).
Como vemos, actores, futbolistas y famosos en general han servido
como elemento creativo para desarrollar sus campañas los diferentes
grupos de creatividad. La idea, en casi todos los casos, es conseguir
involucrar a algún personaje suficientemente conocido, que preste su
imagen a Ayuda en Acción para conseguir que la gente se acerque a la
ONG que ya tiene entre sus asociados a estos famosos. Conseguir la
notoriedad de un anuncio a través del testimonio de personajes conocidos
es una fórmula utilizada con mucha frecuencia en publicidad.
EL INTERÉS PRESTADO
En el fondo se trata de conseguir despertar el interés utilizando un
elemento que nada tiene que ver con lo que estamos anunciando. En
algunos casos está muy cerca de lo que Luis Bassat llama “símbolos
visuales’ sobre todo, cuando ese símbolo ni se relaciona con la marca ni
destaca alguna de las características del producto o servicio. En nuestro
caso, este tratamiento también ha sido utilizado en la fase de producción
de ideas, aunque, normalmente, está en un plano secundario ante otro
tipo de ejecuciones que están presentes con más fuerza.
Utilizar titulares ficticios similares a los de las revistas del corazon.
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Por ejemplo: Naomi está embarazada’. Y explicar que lo que ha hecho es
apadrinar un niño.” (Grupo: Control. Tipología 1).
Imágenes de un atentado de ETA con una frase fulminante.
Después imágenes de niños en el Tercer Mundo sufriendo. Allí no tienen
nuestro terrorismo pero para muchos se trata de otro tipo de terrorismo.
Texto: ‘¿Tú crees que no estás atentando contra ellos’..” (Grupo: Método
del ¿Por qué? Tipología 3).
Imágenes borrosas, como de las escenas de aterrizajes de
extraterrestres, mucha luz, niebla,... pero cuando vemos a los que llegan
resulta que son negros famélicos del Tercer Mundo. El texto nos diría que
aunque algunas veces los veamos como de otro mundo, pertenecen
también al nuestro.” (Grupo: Previsión del Futuro. Tipología 1).
Campaña que sigue el estilo publicitario de las revistas del
corazón. Se emplearían portadas de algunas de las revistas más
conocidas. Por ejemplo: “Hola”. Portada de la revista, un gran titular: ‘El
hijo secreto de Carmen Servilla’. Con la foto de Carmen Sevilla y la del
niño que apadrina. Y así, por ejemplo, ‘Descubrimos al niño secreto del
Príncipe Felipe si es que se prestase a estas cosas. Como se puede
deducir, tendría que haber textos muy explicativos para evitar equívocos.
Así, por una parte se conseguiría impactar con la supuesta noticia y, al
mismo tiempo, utilizar personajes famosos como prescriptores.” (Grupo:
Previsión del Futuro. Tipología 1).
Poner imágenes de las campanadas de Fin de Año. Se oirían las
campanadas y un texto: ‘Para ti es el final del año, para muchos es el final
de su vida’: Puede pensarse que cada campanada se muere un niño (lo
de los tres segundos).” (Grupo: Matriz del Descubrimiento. Tipología 1).
HUMOR
Este es un tratamiento muy poco frecuente, lo que no es de extrañar
si tenemos en cuenta que el tema no es muy propicio para este tipo de
« a, « ~“a’”a’«”~ a’” «a “Métodos Heurísticos y Creación Publicitaria
ejecuciones. Por eso, el humor no se utiliza como elemento fundamental
sino como llamada de atención lo que nos permitiría incluir alguna de
estas ideas en el apartado anterior del interés prestado. Los chistes o
situaciones cómicas intentan mostrar el contrasentido que supone el
chiste con la realidad que viven los niños del Tercer Mundo.
Anuncio en tono de humor similar a un anuncio del Golf Un
hombre normal que sale del metro. 0ff: ‘Este hombre no es Raúl, no tiene
éxito con las mujeres,... pero él tiene algo especial: Apadrina un niño.”
(Grupo: Control. Tipología 3).
Chiquito de la Calzada diciendo alguna comparación sobre el
hambre que pasan en el Tercer Mundo.” (Grupo: Previsión del Futuro”.
Tipología 3).
Un brainstorming entre creativos para hacer la campaña de Ayuda
en Acción. Es una reunión un poco caricaturizada: móviles, frases hechas,
tópicos, coletas, puros, copas,... Mucha pose de creativo en un gran
despacho moderno y de grandes ventanas, con una gran mesa de madera
también preciosa. Y. sobre todo, bastante estupidez. Cortamos y pasamos
a un plano en el que esos mismos creativos entran en un restaurante. Se
acerca a ellos un voluntario de Ayuda en Acción que les pregunta si
apadrinan. La respuesta es: ‘Paso’. Se trata de que debemos
sensibilizamos más con el problema y colaboran” (Grupo: Esquema de
Ideas. Tipología 1).
Chiste. Un negro hambriento hablando a cámara: ‘Si estás
preocupado por no engordas no envíes tu dinero a Ayuda en Acción, ven
aquí y verás lo que es pasar hambre.” (Grupo: Previsión del Futuro.
Tipología 1).
Reunión de gente de clase alta que cuenta un chiste. Papá NoeI
pasa por encima del Zaire y dice: Lb, jo, jo, niños que no comen, pues no
hay juguetes’. La gente se ríe y la voz en off les dice que si no les ofende
que esas cosas pasen realmente.” (Grupo: Brainstorming. Tipología 3).
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Utilizar un chiste de Mafalda. Por ejemplo, el de ‘El mundo está
enfermo.” (Grupo: Esquema de Ideas. Tipología 2).
LA HIPÉRBOLE
La exageración no se da con mucha frecuencia y, desde luego, no
con el objetivo de plantear situaciones humorísticas sino, más bien, para
poner de manifiesto lo duro de la realidad. Cuando se está tratando un
tema como éste, es muy difícil caer en la exageración ya que la realidad,
a veces, es más cruel que la que se presenta en los anuncios. A pesar de
este comentario, también nos encontramos con algunas ideas que han
puesto el acento en el exceso para mostrar los hechos.
Niño del Tercer Mundo rodeado de cámaras rodándole. Los
operadores sólo se preocupan de los planos. Al final se van sin hacer nada
por él?” (Grupo: Esquema de Ideas. Tipología 2).
Reloj de arena en el que van cayendo niños en lugar de arena.
Texto: ‘¿Cuánto vas a tardar en decidirte? Apadrina un niño.” (Grupo:
Esquema de Ideas. Tipología 2).
Imágenes de un basurero. Para un occidental esto es
simplemente un basurero. Para algunas personas del Tercer Mundo ésta
es su despensa.” (Grupo: Previsión del Futuro. Tipología 1).
Un brainstorming entre creativos para hacer la campaña de Ayuda
en Acción. Es una reunion un poco caricaturizada: móviles, frases hechas,
tópicos, coletas, puros, copas,... Mucha pose de creativo en un gran
despacho moderno y de grandes ventanas, con una gran mesa de madera
también preciosa. y, sobre todo, bastante estupidez. Cortamos y pasamos
a un plano en el que esos mismos creativos entran en un restaurante. Se
acerca a ellos un voluntario de Ayuda en Acción que les pregunta si
apadrinan. La respuesta es: ‘Paso’. Se trata de que debemos
sensibilizamos más con el problema y colaboran” (Grupo: Esquema de
Ideas. Tipología 1).
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Una despensa con mucha comida. Sale un americano y se lleva
muchas cosas, después sale otro occidental y hace lo mismo, y así con
algún otro. Hasta que llega el negrito tercermundista y ya no le queda
nada... Entonces una voz en off dice: ‘¿A él no le dejas nada? Comparte.”
(Grupo: Método del ¿Por qué? Tipología 2).
Una moneda gigante que cae y según va cayendo se transforma
en alimentos que llegan a una aldea del Tercer Mundo.” (Grupo: Control.
Tipología 2).
Un capitalista comiendo. Tiene una gran barba larguisima y llena
de migas. La gente sube por sus barbas para poder comerse las migajas.”
(Grupo: Esquema de Ideas. Tipología 2).
PROBLEMA-SOLUCIÓN
En realidad, muchas ideas plantean un problema que Ayuda en
Acción soluciona. Pero, como ha sucedido en otras ocasiones, se suele
utilizar con otro tratamiento como es la dramatización o la demostración.
Ahora nos vamos a centrar en algunas ideas que recurren claramente a
este planteamiento.
Se trata de poner lo que podría ser un colegio o una guardería en
algún lugar del Tercer Mundo. Es una habitación vieja, sucia, con juguetes
rotos, tirados y, lo más importante, sin niños. Texto: ‘En esta guardería
no juegan los niños porque no tienen para vivin Evitemos que siga vacía.
(Grupo: Matriz del Descubrimiento. Tipología 1).
Imágenes de un niño del Tercer Mundo que está en una escuela
que prácticamente no tienen de nada. Llegan cajas de material mientras
decimos que gracias al apadrinamiento se les puede proporcionar ese
material. Acabamos con la cara del niño llena de ilusión. “ (Grupo: Matriz
del Descubrimiento. Tipología 3).
Imágenes en blanco y negro del Tercer Mundo mientras suena
una canción de los Rolling que dice: ‘¿Qué pasa que lo veo todo negro’.
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Fundimos y aparece escrito en pantalla: ‘Cambia esto’. A conti-nuación
tenemos una canción más alegre con imágenes de Ayuda en Acción en los
sitios donde con su intervención han mejorado las cosas. Texto: ‘Tú
puedes cambiado colaborando con Ayuda en Acción.” (Grupo: Método del
¿Por qué? Tipología 3).
Colegio del Tercer Mundo vacio, sin niños y sin nada de material,
sucio,... Texto: ‘Entre todos podemos cambiar esta situación y ayudarles a
conseguir todo lo que necesitan: material, maestros,... Apadrina a un niño
del Tercer Mundo.” (Grupo: Matriz del Descubrimiento. Tipología 2).
Niño llorando en un país occidental que llama a su madre y ésta se
acerca a su lado. Después imágenes de un niño del Tercer Mundo que
llama a su madre y nadie se acerca. Al final tú puedes ayudarle
colaborando con Ayuda en Acción.” (Grupo: Brainstorming. Tipología 3).
Vemos una tribu africana, con un aspecto fatal, andando por el
desierto, sin rumbo y sin saber qué hacen Texto: ‘Con tu ayuda
podríamos enseñarles a cultivar’. Pasamos a imágenes en las que las
mismas personas están trabajando en unos cultivos felices y sonrientes.”
(Grupo: Esquema de Ideas. Tipología 1).
Una mujer con dos cántaros que se aleja de la cámara (que está
fija) bajando una cuesta hasta desaparecen Cortamos, y manteniendo la
cámara en el mismo punto, volvemos a ver a la misma mujer que vuelve
a alejarse pero esta vez no la perdemos del todo, cortamos cuando
todavía vemos su cabeza. Se repite la acción varias veces pero cada vez
se le ve un poco más a la mujer lo que significa que cada vez tiene que ir
menos lejos a por el agua. Al final se ve el pozo delante de la cámara y a
ella sacando el agua directamente de allí sin tener que bajar toda la
cuesta hasta el río.” (Grupo: Esquema de Ideas. Tipología 1).
EL CINE
Este tratamiento aparece en una buena parte de los grupos que han
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participado en la investigación. Esto es algo lógico si tenemos en cuenta
que uno de los elementos más comunes dentro de la creatividad
publicitaria es recurrir al cine como método para llegar al público objetivo.
Lo habitual es que las películas sean suficientemente conocidas como para
despertar el interés en el espectador. Por eso, alguna de las películas que
aparecen en esta fase de producción, podemos pensar que surgen de una
forma bastante obvia como es el caso de El padrino; pero hay casos que
podemos considerar al menos sorprendentes como es Aladdin,
Independence Day o Los santos inocentes, que, en principio, tienen poca
relación con el tema que estamos tratando. Por otra parte, esta realización
sigue dos caminos diferentes: en el primero se utilizan fragmentos de
películas conocidas tal y como han sido emitidas; en el segundo, lo que
se hace es copiar un estilo para realizar una idea concreta. En nuestro
caso, lo habitual ha sido que los grupos tomen la primera via.
Imágenes de la película Independence Day, muy bonito todo. Es
el momento de la llegada de los extraterrestres. Por corte pasamos a
imágenes de la pobreza en el Tercer Mundo mientras un locutor dice:
‘Nadie va a venir a arreglarnos la vida, colabora (Grupo: Previsión del
futuro. Tipología 1).
Película de Aladdin. Utilizar una escena en la que el protagonista
y su mono roban pan y se lo dan a unos niños que están llorando porque
tienen hambre.” (Grupo: Método del ¿Por qué? Tipología 3).
Utilizar un plano de la película Los santos inocentes. Una familia
de principios de siglo sometida por los señores para los que trabajan. Está
toda la familia: abuelos, padres, hijos,... delante de una casa de esa
época. Empieza a cerrarse el plano sobre un crío hasta con vertirse en un
primer plano de la cara de ese niño. Utilizando el Morphy esa cara se
transforma en la de un niño del Tercer Mundo; los rasgos y el aspecto
cambian claramente. El plano se abre entonces y tenemos una familia
similar a la primera pero delante de una choza: abuelos, padres, hqos,
de un lugar tercermun dista, mal vestidos, tristes, con aspecto de
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desnutridos. Se trata de identificar una situación con otra. Texto: ‘Haz que
cambien las cosas.” (Grupo: Esquema de Ideas. Tipología 1).
Utilizar una imagen similar al montaje de la película Forrest Gump
en la que el protagonista saluda a Kennedy. Aquí sería un niño africano
que se codea con personajes famosos. Se convierte en alguien importante
que saluda a un presidente. Texto: ‘Con tu ayuda puede llegar a...”
(Grupo: Control. Tipología 1).
Adecuar imágenes de la película El Padrino cambiando el texto
para poner frases sobre Ayuda en Acción y el apadrinamiento: una escena
con Marlon Brando detrás de una mesa hablando con sus secuaces pero
con otro diálogo.” (Grupo: Control. Tipología 3).
De la película Las sandalias del pescadon Se trata de vender el
patrimonio de El Vaticano. Texto: ‘Toma nota.” (Grupo: Esquema de
Ideas. Tipología 1).
En general, las ejecuciones o tratamientos centrales que aparecen
repetidamente en las ideas de los grupos son los mismos que nos
podemos encontrar en las campañas de publicidad que se insertan
habitualmente en en los medios de comunicación. Aquí también aparecen
reflejados todos los tópicos utilizados en la comunicación publicitaria para
cualquier tipo de producto. Ha aparecido el testimonial en muchas
ocasiones, se ha recurrido a imágenes de películas famosas, en ocasiones
se ha intentado escandalizar las conciencias del público con imágenes de
la realidad más dura, también se ha recurrido al sentimentalismo al incluir,
por ejemplo, a los animales comparando su vida con la de los niños del
Tercer Mundo. Incluso se ha recurrido a la demostración para que la gente
vea los sencillo que es salvar vidas y lo poco que cuesta. Y como sucede
para cualquier otro producto o servicio, los tratamientos se superponen y
la mayoría de los anuncios participan de varios de ellos. Hay una serie de
tópicos pero también una gran variedad de ideas diferentes. La
producción, en general, fue muy elevada en la mayoría de los grupos,
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aunque las diferencias, en casos concretos, han sido muy elevadas.
A continuación, vamos a analizar las ideas desarrolladas por cada
uno de los grupos que han participado en la investigación, donde la
variedad de tratamientos es bastante más reducida, fundamentalmente,
por el tipo de comunicación asociada normalmente a un cliente de estas
características.
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La fase anterior sirvió para que los grupos produjeran un elevado
número de ideas de entre las que saldría la campaña que propondrían
para que Ayuda en Acción alcanzase sus objetivos. Era el material
necesario para realizar una buena selección; por eso, intentaban explorar
el mayor número posible de caminos.
Éstas son todas las ideas seleccionadas por los grupos participantes:
GRUPO: Brainstorming. Tipología 1.
Ideas seleccionadas:
GRUPO: Grupo de control. Tipología 1.
Idea seleccionada:
- Los niños también son animales.
- Bautizo.
- Tripa-embarazo.
GRUPO: Esquema de Ideas. Tipología 1.
Idea seleccionada: - Carta.
GRUPO: Matriz del Descubrimiento.
Idea seleccionada:
Tipología 1.
- Animales protegidos.
GRUPO: Método del ¿Por qué? Tipología 1.
Idea seleccionada: - El Pm.
GRUPO : Previsión del Futuro. Tipología 1.
Idea seleccionada: - Celebraciones consumistas.
GRUPO: Brainstorming. Tipología 2.
Ideas seleccionadas: - 90-60-90.
- Jersey.
4.2.— Fase de selección y desarrollo de una idea
a,
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GRUPO: Grupo de control. Tipología 2.
Idea seleccionada:
GRUPO: Esquema de Ideas. Tipología 2.
Ideas seleccionadas:
- Contrastes.
- Presa.
- Espectador
GRUPO: Matriz del Descubrimiento. Tipología 2.
Ideas seleccionadas: - Juego de niños.
- Reloj.
GRUPO: Método del ¿Por qué? Tipología 2.
Idea seleccionada: - Haz tú los planes.
GRUPO: Previsión del Futuro. Tipología
Idea seleccionada:
GRUPO: Brainstorming. Tipología 3.
Ideas seleccionadas:
GRUPO: Grupo de control. Tipología
Idea seleccionada:
GRUPO: Esquema de Ideas. Tipología 3.
Ideas seleccionadas:
GRUPO: Matriz del Descubrimiento.
Idea seleccionada:
GRUPOtMétodo del ¿Por
Idea seleccionada:
qué? Tipol
2.
Cruz con nombres.
Chiste de Papa NoeI.
Cronómetro.
3.
- Datos-plagas.
- Juego de manos.
- Tópicos.
Tipología 3.
- Rugidos.
ogía 3.
- Manos.
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GRUPO: Previsión del Futuro. Tipología 3.
Idea seleccionada: - Madre blanca.
En realidad, tenemos veinticuatro ideas desarrolladas en lugar de
dieciocho ya que varios grupos optaron por seleccionar dos ideas
diferentes ante las dudas que tenían en la elección. Aunque no siempre
fue la causa una duda, ya que a veces, sencillamente, preferían una idea
que consideraban excesivamente arriesgada o agresiva y difícil de
aprobar. Este fue el caso, por ejemplo, del grupo formado por alumnos sin
conocimientos previos de creatividad que utilizó el Método del
Brainstorming; pensaron que su primera idea Chiste de Papa NoeI, podía
ser malinterpretada y decidieron desarrollar también la idea del
Cronómetro.
Como ya hemos comentado en diferentes ocasiones, lo más
frecuente es que las ideas o campañas desarrolladas por las agencias de
publicidad, participen simultáneamente de varios tratamientos diferentes.
En esta ocasión, intentar una clasificación de las ideas propuestas en
función de sus apelaciones o llamadas centrales es complicado pues al
tratarse de una ONG, que por definición no tiene fines lucrativos, las
apelaciones referidas a los beneficios del producto o a las ventajas que
ofrece por su precio, no es probable que se encuentren en las
comunicaciones de Ayuda en Acción. Por este motivo, vamos a utilizar
como criterio de clasificación, al igual que hicimos respecto a la primera
fase, los tratamientos vistos en apartados anteriores.
Al tratarse de un número relativamente bajo de ideas, iremos
analizando cada una de ellas explicando brevemente el tratamiento o los
tratamientos utilizados en cada caso. De todos modos, las ideas al no
estar excesivamente desarrolladas, pueden considerarse como
pertenecientes a diferentes tipos, en función de cómo se cerrase
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finalmente la producción. Por eso, vamos a intentar establecer los
tratamientos seleccionados por cada grupo, sabiendo de antemano que se
podría llegar a diferentes interpretaciones.
De todas las ideas que vamos a incluir en este apartado, nos
limitaremos solamente a su desarrollo para televisión, salvo que
tengamos que referirnos expresamente a otros medios, ya que de la
televisión han surgido, normalmente, las restantes piezas.
Analizando las ideas seleccionadas vemos que todos los grupos han
seguido el briefing a excepción del grupo compuesto por profesionales que
utilizaron el Método del ¿Por qué?, quienes decidieron trabajar en otra
línea. Ya hemos visto que fue el grupo que menos ideas propuso en la
primera fase. Y en ésta se salió también de las directrices establecidas
basando la campaña en la creación de un símbolo que adquiera sentido
por sí mismo como lo ha hecho el lazo contra el SIDA. En resumen,
utilizaron sus propios criterios y, fundamentalmente, su experiencia
profesional para crear algo que destacase por su notoriedad
independientemente de los objetivos del cliente.
Por último, añadir que en una buena parte de las ideas se comparan
situaciones que encierran cierto paralelismo como es la opulencia de
nuestra sociedad frente a la miseria que se vive en algunos lugares de la
tierra. Pero esto no lo podemos considerar publicidad comparativa ya que
no pone en relación dos marcas, servicios o, en nuestro caso, dos ONGs.
Algo similar podemos decir del tratamiento problema-solución ya que sea
cual sea el anuncio, siempre acaba con la referencia a Ayuda en Acción
que es la solución al problema del hambre. Por eso, solamente haremos
referencia a este tratamiento cuando las ideas lo tengan como argumento
central y no en las ocasiones en que sea simplemente una propuesta
olMigada.
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GRUPO: Tipología 1. Brainstorm¡ng.
Este grupo seleccionó dos ideas para desarrollar la campaña de
Ayuda en Acción. En la primera de ellas se compara el interés que
despierta el hecho de salvar a los animales en peligro con el que se pone
en ayudar a los niños. Por una parte, podemos entenderlo como
publicidad comparativa ya que se muestra lo que hacen otras
organizaciones que se ocupan de ayudar a los animales protegidos cuando
esos esfuerzos se podríán dedicar también para salvar las vidas de los
niños del Tercer Mundo. Pero, por otra parte, podemos entenderlo como
una analogía ya que se muestra el esfuerzo necesario para salvar vidas,
en este caso la de los animales, relacionándolo con el esfuerzo que haría
falta para salvar a los niños.
IDEA SELECCIONADA. TITULO: LOS NIÑOS TAMBIÉN SON ANIMALES.
“Cuando hay un movimiento mundial para salvar animales, tal vez
sea el momento de decir que también hay muchos niños en peligro de
morir a los que podemos salvar y, sin embargo, nos preocupamos muy
poco de ellos. La realización del anuncio es muy sencilla ya que solamente
utilizaremos imágenes de archivo.
VIDEO: Imágenes de niños de todo el mundo: blancos, indios,
negros,... (porque todo los niños deben ser iguales, los de aquí, los de
África, los americanos,...
0FF: ‘Los niños también son animales’.
VÍDEO: A continuación pasamos a poner var/as imágenes de
diferentes especies de animales protegidas: focas monje, gorilas de las
montañas, ballenas,... Cuando aparece cada especie animal se
sobreimpresiona su nombre.
0FF: ‘Cuando hablamos de especies en vías de extinción, vamos a
dejamos de retóricas...’
VÍDEO: Imágenes de niños famélicos y desnutridos, sucios,... Aquí
las imágenes son ya solamente de los niños del Tercer Mund¿ que
necesitan el apadrinamiento para salir de la situación de miseria en la que
viven (y que nos están mostrando las imágenes). Imágenes que mostrarán
‘A
‘«41«9
E E E VS VOS O VOSSSV**OEoE**Es E * E O E a, SE E * 05 a, E ««Métodos Heurísticos y Creación Publicitaria
a’ ««a,”«”«” “«~““«««~““ “Métodos HeurísticosyCreadón Publicitaria
situaciones reales y que, como a lo largo de todo el anuncio, serán de
archivo.
0FF: ‘... Primero la gente. Primero los niños... Porque los niños
también son animales’.
VÍDEO: Cierre institucional de Ayuda en Acción con su logotipo y el
teléfono.
0FF: ‘Colabora con Ayuda en Acción. Apadrina a un niño del Tercer
Mundo’.
MÚSI<CA: Proponen la utilización de la música de la canción de Machín
Angelitos negros. No tendría la letra sino solamente una versión acústica.”
En la segunda idea se establece una analogía entre el bautizo
cristiano y el apadrinamiento de un niño del Tercer Mundo. La primera no
está directamente relacionada con Ayuda en Acción pero sirve para
mostrarnos la eficacia que tendría poner el mismo interés en una acción
y en otra. Se muestran las dos situaciones tan diferentes aunque reciban
un nombre similar. Pero de algún modo, es una comparación entre el
derroche de ciertas fiestas con lo poco que supone ayudar a un niño para
salvarlo del hambre. Por último, también tenemos implícito el tratamiento
problema-solución al mostrarnos claramente a los niños del Tercer Mundo
y la forma de arreglar, aunque sea un poco, esta situación.
IDEA SELECCIONADA. TÍTULO: BAUTIZO.
“En este anuncio se presentan dos situaciones diferentes.
VÍDEO: La primera situación es el bautizo de un niño de aquí?
Durante unos segundos tenemos las imágenes de un bautizo clásico: la
iglesia típica, la concha de la que cae agua sobre la cabeza del niño, la pila
bautismal, varios invitados alrededor,... A continuación pasamos a la fiesta
que se organiza después de la ceremonia con un banquete, bebidas,
regalando puros el padrino,...
0FF: ‘Con lo que se derrocha en un bautizo se puede apadrinar a
varios niños...’.
VIDEO: En la segunda parte del anuncio nos encontramos con
imágenes de niños del Tercer Mundo. Son niños necesitados pero no
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5moribundos y lo mejor sería encontrar una foto de archivo en la que
aparezcan varios muchachos.
0FF: ‘... y salvarlos del hambre’.
VÍDEO: Cierre institucional de Ayuda en Acción con su logotipo y el
teléfono.
0FF: ‘Colabora con Ayuda en Acción. Apadrina a un niño del Tercer
Mundo.”
GRUPO: Tipología 1. Control.
La idea seleccionada por este grupo participa de dos tratamientos
diferentes. En primer lugar; tenemos una analogía entre el embarazo y la
desnutrición representada por las tripas, aunque en realidad lo que
intenta es provocar el equivoco en los receptores, fundamentalmente a
través del texto del anuncio. También plantea un problema y la forma de
solucionarlo, ese niño necesita muchas cosas y al final vemos que está a
punto de morir de hambre si no cuenta con el apoyo de Ayuda en Acción.
IDEA SELECCIONADA. TITULO: TRIPA EMBARAZO.
“VÍDEO: Es un plano secuencia que comienza con el primer plano de
un ombligo, casi no se nota aún la tripa.
El plano comienza a abrirse y empieza a aparecer una gran barriga
que podría ser la de una embarazada (tanto el texto como la imagen tratan
de provocar este equívoco). Es un plano en tres cuartos de la barriga que
permite ver el óvalo de la tripa (el perfil perfecto les parece que quedaría
más raro). El movimiento se lleva a cabo de una forma muy lenta, va muy
despacio, no se trata de un barrido (y menos brusco) sino de una apertura
del plano mínima que se realiza muy lentamente ya que si se hace muy
rápido, con el poco margen que hay, veríamos rápidamente que no es de
verdad una embarazada.
La imagen es, a lo largo de todo el anuncio, en blanco y negro para
conseguir más efecto y, sobre todo, para evitar que se identifique el color
de piel de la persona que aparece en pantalla.
El plano sigue abriéndose y se sigue viendo, cada vez más completa,
una tripa tersa y dura con la curva que produce el aumento de volumen.
Sigue abriéndose hasta que, al final, vemos que no se trata de una
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embarazada sino de un niño desnutrido con la tripa hinchada que se va a
morir de hambre si “yo” no apadrino a un niño. El niño está en un fondo
completamente neutro, sin nada que indique que es un lugar concreto (y
mucho menos se debe pensar que está en África o entre animales). Está
en un plató completamente solo, como perdido, desangelado, muy en
ningún sitio. La iluminación es muy cuidada.
Es un niño de entre siete y ocho años. No debe haber la menor duda
de que se trata de un niño para evitar equívocos porque parezca una niña
embarazada. Por eso, va completamente desnudo. Está de pie con los
brazos ca idos, cara de tristeza, demacrado,...
AUDIO: Como fondo tendría música infantil.
La /ocuc¡ón contaría los deseos para una nueva vida y lo que se puede
conseguir apadrinando un niño, aunque hay acuerdo en la forma de
expresarlo. En el primer caso el texto cuenta lo que desean unos padres
para su hijo:
‘Para este niño, sus padres tienen grandes proyectos. Les gustaría
que supiera dos idiomas, una carrera y, sobre todo,... oportunidades.
Ayudarle a él, ¿no entra en tus planes?’.
La segunda posibilidad es que el texto sea en tercera persona para
que al final quede claro de quién se habla:
‘Este niño podrá tener una educación, una vida mejor, podrá
comer,... con tu aportación’.
IMAGEN CIERRE: Logotipo, teléfono y la frase ‘Apadrina a un niño del
Tercer Mundo’.
0FF: ‘Una nueva vida, con tu ayuda.”
GRUPO: Tipología 1. Esquema de Ideas
Este grupo propone, en primer lugar; una demostración de lo que se
puede conseguir apadrinando a un niño del Tercer Mundo y la relación que
se establece entre el niño y su padrino español. La carta va contando todo
lo que tiene gracias a su padrino. Por otra parte, es una clara
dramatización ya que se trata de situaciones en torno a Ayuda en Acción,
en las que esta ONG es la protagonista de lo que sucede. Y, por último,
plantea una situación y la forma de solucionaría. Con Ayuda en Acción han
podido comprar todas las cosas que necesitan en la escuela.
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iIDEA SELECCIONADA. TÍTULO: CARTA.
Proponen dos realizaciones diferentes introduciendo en una de ellas
el paso del tiempo.
“VÍDEO: Comienza con el plano cerrado de parte de una mesa
desvencijada (lo que nos podemos imaginar que tienen en una escuela del
Tercer Mundo) hecha con cuatro tablas. Encima de ella hay un papel blanco
que ocupa la mayor parte de la pantalla y un lápiz. Entra en el plano la
mano de un niño que coge el lápiz, se acerca al papel y empieza a escribir
con una caligrafía insegura:
‘Querido padrino:
Me llamo Isaías, vivo en Cuzco,...
AUDIO: Tenemos la voz del niño que lee, al mismo tiempo que
escribe, lo que pone la carta: ‘Querido padrino: Me llamo Isaías, vivo en
~
VÍDEO: Mientras está con esta frase, encadenamos a otro plano
diferente del hombre que le ha apadrinado. Vemos las manos del hombre
sujetando la carta. Es un plano cerrado pero que, como pasaba en la
situación anterior, nos permite ver algo de lo que rodea a la carta: está
sobre una mesa de escritorio con una lámpara, un adorno con lápices, un
plumier,... Las manos del hombre podríamos decir que son las de un
oficinista. Seguimos viendo parte de la carta de Isaías quien nos sigue
leyendo lo que pone su carta:
Te escribo para que sepas que ayer nos trajeron una...
AUDIO: La voz del niño sigue leyendo la carta sin interrupción y sin
tener en cuenta el cambio de planos: ‘... Te escribo para que sepas que
ayer nos trajeron una...
VÍDEO: Un nuevo encadenado nos lleva de nuevo al pupitre del niño
apadrinado que sigue escribiendo la carta. El plano es similar al del
principio del anuncio, solamente cambia que la carta está un poco más
adelantada. En este plano está escribiendo:
pizarra nueva, un juego de lápices,...’
AUDIO: Sigue el niño leyendonos la carta: ‘... pizarra nueva, un
juego de lápices,...
VÍDEO: Encadenamos con un nuevo plano del padrino que sigue en
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la misma situación. Nada ha cambiado en este plano del hombre respecto
al anterion En la carta pone:
una mesa para la profesora...
VÍDEO: A partir de aquí se realizarían aún varios encadenados
pasando del plano del niño escribiendo la carta al plano del padrino
leyéndola. Nada cambiaría en esos planos a lo largo de todo el anuncio. Y
así hasta completar una carta que diría, si daba tiempo:
Y. Se lo he contado a mis amigos
y les he dicho que ellos también pueden tener lápices.
Cuéntaselo tú a los tuyos. Enséñales mi carta.
Un beso muy grande’.
AUDIO. Sin tener en cuenta el cambio de planos, el niño sigue con la
lectura de su carta: ‘... Se lo he contado a mis amigos y les he dicho que
ellos también pueden tener lápices. Cuéntaselo tú a los tuyos. Enséfiales
mi carta. Un beso muy grande.’
IMAGEN CIERRE: Con logotipo, teléfono y la frase ‘Apadrina un niño’.
0FF: ‘Apadrina a un niño. Estará siempre cerca.”
GRUPO: Tipología 1. Matriz del Descubrimiento.
Este grupo ha optado por una comparación entre la preocupación
que se tiene y el apoyo que se ofrece para los animales en peligro de
desaparecer, frente a las necesidades y a la ayuda que se dedica a los
niños del Tercer Mundo. Aunque también se puede plantear como una
analogía ya que nos encontramos con una situación que sugiere lo que se
podría hacer si se pusiese el mismo empeño en solucionar unas
situaciones y otras. Y tampoco sería exagerado plantear la posibilidad de
utilizar el interés prestado ya que proponen situaciones que todo el mundo
conoce por los medios de comunicación y las asocian a los esfuerzos que
realiza Ayuda en Acción con los niños del Tercer Mundo.
IDEA SELECCIONADA. TÍTULO: ANIMALES PROTEGIDOS.
“VÍDEO: Se trata de poner de manifiesto el paralelismo entre
situaciones similares de socorro que se pueden producir entre los animales
y entre las personas. Las situaciones pueden ser parecidas pero lo
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verdaderamente triste son las diferencias que se producen a la hora de
volcamos en su ayuda. Utilizaríamos siempre imágenes dé archivo que
todos hemos podido ver en los diferentes medios de cotnun,cac,on. Se
pone de manifiesto lo mucho que hacemos por un animal y lo poco que se
puede llegar a hacer, en ocasiones, por una persona.
Se empezaría con la imagen de la ballena que quedó varada en una
playa de Santander (que se podría modificar en función de alguna noticia
más próxima en el tiempo). Esta ballena que murió a pesar de los
esfuerzos contó con cientos de personas tirando de ella y echándole agua
para que no se muriese, un remolcador, etc. Tendríamos una
sobreimpresión que diría: ‘Especie protegida’.
A continuación pondríamos una imagen paralela pero que se ha
producido con un niño del Tercer Mundo; por ejemplo, las recientes
inundaciones de África en la que veíamos a niños metidos en el lodo sin
que nadie les ayudase a salin
Después la imagen de un guepardo en medio de la sabana, con
equipos estudiando sus costumbres para evitar que desaparezcan,... Y una
cartela: Especie protegida.
Después, la imagen paralela pero con un niño muriéndose de
hambre, entre moscas y solo en medio de una zona casi desértica.
En función del tiempo se utilizarían otros paralelismos. Aunque al
final siempre tendríamos imágenes de niños muy dramáticas para conectar
con el texto.
0FF: ‘A ellos también les gustaría ser especie protegida. Pero para
protegerlos, necesitamos tu ayuda’.
IMAGEN CIERRE: El cierre entra por corte con: logotipo, teléfono y
‘Apadrina a un niño del Tercer Mundo’.
0FF: ‘Colabora con Ayuda en Acción apadrinando un niño.”
GRUPO: Tipología 1. Método del ¿Por qué?
En este grupo no podemos hablar de tratamientos publicitarios tal y
como lo hemos venido haciendo hasta ahora, ya que no se plantea el uso
de medios convencionales. Sin embargo, podemos hablar de interés
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prestado al utilizar un símbolo que se convierte en protagonista de la
campaña. Es un elemento que le da la personalidad necesaria para
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representar a Ayuda en Acción en todas partes y que, además, sería
diseñado por alguien famoso para poder utilizar el nombre con fines
publicitarios. Pero, lo más importante es lo que se plantea al final, donde
nos encontramos con campañas apoyadas por presentadores y
testimoniales de personajes famosos con lo que podemos decir que la
campaña tendría fundamentalmente estos tratamientos, al menos, hasta
que se desarrollase definitivamente la idea.
IDEA SELECCIONADA. TÍTULO: EL PIN.
“La campaña no funciona en los grandes medios de comunicación. La
publicidad clásica, por muy creativa que sea, no soluciona el problema de
Ayuda en Acción. Lo importante es hacer una campaña de Relaciones
Públicas muy bien llevadas y crear un símbolo cargado de significado que
sea la columna vertebral de la acción. Esto seria más eficaz que cientos de
anuncios de televisión que tienen, además, el problema añadido de que no
diferencian unas ONG’s de otras. El único camino que ven para conseguir
los objetivos es poner de moda apadrinar un niño con Ayuda en Acción.
CREAR UN SÍMBOLO
El punto de partida es crear un elemento que convierta a Ayuda en
Acción en un símbolo a la altura del lazo del Sida, el de la ETA o la Cruz
Roja. Y que llevar el de Ayuda en Acción sea algo tan popular como
ponerse esos otros tan conocidos.
Una buena posibilidad sería tener un pin exclusivo diseñado por
alguien conocido. Proponen que sea, por ejemplo, Mariscal que es un
personaje muy popular y que, además, hace muy bien este tipo de cosas.
Este Pm no llevaría nada escrito sobre el apadrinamiento, sería sólo un
símbolo como una cara sonriente, un “smile”, que, además, no tendría
gran valor en metálico, solamente como símbolo. Un símbolo que habría
que cargar de significado, de mensaje: ‘Hay un problema en el Tercer
Mundo y yo colaboro para solucionarlo’ (aspecto de solidaridad). No
olvidemos que el símbolo permanece “en la solapa” y no es necesario estar
diciendo continuamente que se tiene un niño apadrinado.
El pin sería para entregárselo a los padrinos como un símbolo que le
identificara ante los demás. Ayudaría en una doble vertiente: por un lado,
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tiene una parte social para la gente que no da ninguna importancia a ese
símbolo y que lo recibe y lo puede dejar hasta guardado en un armario,
pero que vería bien que así se consiguiesen más socios y más niños
apadrinados aunque é4 a eso, no le dé importancia. Y, por otra parte, el
núcleo de la sociedad que lo llevaría encantada para que se le vea.
CAMPANA DE RELACIONES PÚBLICAS
Los primeros en llevarlo serian personajes famosos en los medios de
comunicación para que, con el tiempo, cualquier persona de la calle
también quiera llevarlo para que lo vea todo el mundo.
Cuando empezase a verse en televisión, habría que hacer alguna
comunicación publicitaria explicando que ‘cuando apadrines un niño, te
ponemos este símbolo’. Al mismo tiempo, estás viendo a gente como Ana
Obregón, entre otros muchos, que lo llevan; la gente llamaría para ponerse
el pin y lucirse ante los demás, dando la idea de que quien lo lleva está
preocupado por la situación de la gente en el Tercer Mundo.
Los famosos accederían sin problemas a colaborar por esta buena
causa y, al mismo tiempo, Ayuda en Acción debería estar muy involucrada
en acontecimientos sociales, que seguro que se prestarían a ello, y hacer
famoso el pin en poco tiempo como se hizo, por ejemplo, con el muñeco
de Inocente, Inocente.
Algunos ejemplos de acciones concretas:
- Que salgan en las revistas del corazón (“Hola “, “Diez minutos”,
etc.), famosos como .Suker, Obregón, Apeles con el pin.
- Pepe Navarro que apadrine un niño y salga en su programa de
televisión con el pin.
- Lo mismo con la gente de Caiga quien caiga.
- Emilio Aragón y su familia de Médico de familia, apadrinan un niño
y empiezan a salir con el pin, algo que ven muchos millones de personas.
- Carrascal apadrina un niño y empieza a salir con el pin en la
televisión y dedica alguno de sus comentarios al símbolo.
Este símbolo funciona de puertas para afuera y se consigue que su
presencia informe del apadrinamiento en todo momento, aunque no se
hable del tema. Los prescriptores, los famosos, están transmitiendo
continuamente el mensaje.
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TELEVISIÓN
No importa cuál sea la creatividad ni las imágenes concretas que
aparezcan, lo importante es que recogiera el concepto y el significado de
ese símbolo.”
GRUPO: Tipología 1. Previsión del Futuro.
Al igual que sucedía con el grupo anterior; aquí también nos
encontramos con diferentes tratamientos. Para comenzar; tenemos el
interés prestado ya que aprovechan diferentes momento de gran actividad
comercial para darle a los anuncios el mismo estilo que el utilizado por
diferentes sectores comerciales. Así sucede con las rebajas, la semana
blanca,... Por otra parte, este grupo pone de maniflesto la similitud entre
las situaciones consumistas y otra “paralela” del Tercer Mundo mostrando
las semejanzas de cosas con grandes diferencias, lo que podemos
considerar como una analogía.
IDEA SELECCIONADA. TÍTULO: CELEBRACIONES CONSUMISTAS.
“Se trata de utilizar momentos especialmente consumistas (más bien
ridiculizarlos) a lo largo del año para realizar campañas que muestren el
contraste entre el consumismo que vivimos y las necesidades que pasan
en el Tercer Mundo en esas mismas fechas. Por ejemplo: la semana blanca
aquí esquiando y después, la semana blanca para un niño del Tercer
Mundo que puede consistir en tener un poco de leche para toman Y as4
con otros momentos: rebajas aquí y a114 el día del padre,... El estilo seria
el mismo que tienen los anuncios de los centros comerciales que tratan de
aumentar sus ventas aprovechando esas festividades.
VÍDEO: Los anuncios se dividen siempre en dos partes claramente
diferenciadas con imágenes paralelas pero absolutamente contrapuestas.
Las escenas utilizadas serían siempre de archivo. En este caso
desarrollamos como ejemplo el que podríamos poner en la época de
rebajas.
En la primera parte tenemos unas escenas que podrían firmar las
empresas del estilo de El Corte Inglés, Cortefiel,... aquellas que más
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invierten en la temporada de rebajas. Ponemos imágenes de productos con
precios rebajados, música movidita típica de rebajas,... Se trata de
confundir al público y de sorprenderle con lo que viene a continuacion.
Durante estos segundos tenemos sobreimpresionado: ‘Temporada de
rebajas’.
AUDIO: Solamente oímos la música de rebajas.
VÍDEO: Cuando han pasado unos segundos, cortamos y directamente
ponemos imágenes de unos niños en Kenia sucios, hambrientos,.., que
lloran porque no tienen qué comer, sólo un poco de arroz en un plato sucio.
La música también ha cambiado. La sobreimpresión aquí pone: ‘Temporada
de rebajas en Kenia’.
AUDIO: La música es ahora triste contrastando con la de la primera
parte. Y un locutor dice: ‘Para algunos las rebajas son que aún tienen
menos cosas para comen Para evitarlo, ayúdalos’.
IMAGEN CIERRE: Por corte entra el cierre con: el logotipo, teléfono y
‘Apadrina a un niño’.
0FF? ‘Colabora con Ayuda en Acción. Apadrina a un niño del Tercer
Mundo.”
GRUPO: Tipología 2. Brainstorming.
Ya hemos comentado que la comparación de dos situaciones no se
puede definir como publicidad comparativa. En esta ocasión podemos
considerar que estamos ante el tratamiento que hemos denominado un
trozo de vida, buscando la emoción del espectador que le mueva a actuar.
Y también podemos identincar el tratamiento problema-solución ya que
nos indica lo que tenemos que hacer para conseguir que esa niña pueda
IDEA SELECCIONADA. TÍTULO: 90-60-90.
“VÍDEO: Imagen en color de una niña, como una Barbie, de
aproximadamente siete años, que está en su habitación, jugando con una
Barbie. Está rodeada de juguetes, una especie de “santuario de Mickey”,
con todos los detalles. Mientras mira a su muñeca hay una voz en off.
0FF: ‘Esta niña de mayor quisiera tener 90-60-90’.
VIDEO: Imagen en blanco y negro de una niña que va por el campo
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llegar a ser mayor y no morir en la infancia.
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desnuda y con aspecto de desnutrida. La edad es aproximadamente la
misma de la niña de la escena anterior. Imagen con aspecto de haberla
sacado de archivo.
0FF: ‘Y esta niña se con forma con llegar a ser mayor’.
IMAGEN: Imagen en color con las dos niñas juntas dándose la mano
en un decorado neutro. Aparece por detrás muy grande ‘Ayuda en Acción’.
0FF: ‘Con tu ayuda puede conseguirlo’.
IMAGEN CIERRE: Logotipo, teléfono y la frase Apadrina a un niño del
Tercer Mundo’.
0FF: ‘Colabora con Ayuda en Acción. Apadrina a un niño del Tercer
Mundo.”
En la segunda idea desarrollada por este grupo, podemos identificar
una analogía ya que nos muestra o sugiere el efecto que tendría apadrinar
a un niño del Tercer Mundo con Ayuda en Acción, asociándolo a una
situación que no está directamente relacionada con la ONG que
protagoniza la campaña.
IDEA SELECCIONADA. TITULO: JERSEY.
“VÍDEO: Tenemos un plano de dos niños de aproximadamente diez
años, en un decorado con un fondo completamente neutro, marrón como
haciendo aguas. Los dos niños aparecen de cuerpo entero de pie a un
metro uno de otro, y vemos a uno de ellos, completa y perfectamente
vestido (el de aspecto occidental o de aquí), que lleva puesto un jersey
verde. El otro niño (que por su aspecto se podría identificar con el Tercer
Mundo) va vestido solamente con un pantalón roto y no lleva nada de
cintura para arriba.
Por encadenados vemos cómo el jersey que lleva el niño se le va
deshaciendo al mismo tiempo que al otro se le va cubriendo con un jersey.
En realidad, están unidos por la lana y vemos cómo el hilo sale del que
desaparece y va hasta el que se va haciendo. La idea es que lo que sale
de uno, construye el otro. No hay ningún plano corto en el que veamos
cómo se deshace o se hace, el efecto se consigue con los encadenados.
Los dos niños están como jugueteando entre ellos, como haciendo
gestos, miradas, se sonríen,..; pero no se mueven de su sitio.
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El primero, el que tenía el jersey, lleva debajo una sudadera de
Ayuda en Acción que se va viendo al irdesapareciendo lo que tenía encima.
Es decir, se ve que tenía dos cosas puestas, así que tampoco se va a
quedar desnudo.
De aquí, cuando ya está acabado el segundo jersey, encadenamos
con el cierre institucional de Ayuda en Accion.
AUDIO: En toda la primera parte solamente hay sonidos de fondo de
los niños. Cuando ya se ha acabado el segundo jersey hay una voz en off
que dice: ‘Aún queda mucho por hacer’.
IMAGEN CIERRE: Logotipo, teléfono, ‘Apadrina a un niño del Tercer
Mundo’.
0FF: ‘Colabora con Ayuda en Acción apadrinando un niño del Tercer
Mundo.”
GRUPO: Tipología 2. Control.
El contraste nos lleva a una analogía entre dos situaciones tan
diferentes como es el hambre por desnutrición de un niño y el hambre por
exceso de un hombre gordo. Nos muestra las similitudes entre dos
acciones tan diferentes como éstas. Aquí, el “producto’; si podemos
llamarlo así, es el hambre por lo que tenemos también una dramatización
con ese producto como protagonista. Hambre, que en el caso del Tercer
Mundo, se soluciona colaborando con Ayuda en Acción. N por último,
tenemos también la exageración de la primera situación, ya que nadie se
muere de hambre por no comer en dos horas, es decir, que podemos
considerar, de algún modo, que estamos ante una hipérbole.
IDEA SELECCIONADA. TÍTULO: CONTRASTES.
“VIDEO. Plano de un hombre gordo, muy gordo, mirando con
ansiedad unos pasteles. El personaje va andando acercándose al
escaparate de una pastelería. Como que va a entrar para comer algo con
muchísima hambre.
AUDIO. No hay ningún sonido, solamente se oye la voz en off: ‘Se
muere de hambre porque lleva dos horas sin comer’.
VÍDEO. Plano de un niño del Tercer Mundo que no tiene nada que
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miran Solamente puede mirar como hacia las nubes.
AUDIO. Tampoco hay ningún sonido y solamente se oye la voz en off:
‘Se muere de hambre porque lleva dos días sin comer’.
IMAGEN CIERRE: Logotipo, teléfono, ‘Apadrina a un niño del Tercer
Mundo’.
0FF: Colabora con Ayuda en Acción. Apadrina a un niño del Tercer
Mundo”.
GRUPO Tipología 2. Esquema de Ideas.
Aquí comenzamos con un trozo de vida en el que se nos muestra una
de las situaciones más lamentables que viven los niños del Tercer Mundo
corno es su utilización para la guerra, sobre todo, porque ellos prefieren
jugar La aparición de una pregunta directa al final del anuncio, nos lleva al
tratamiento que hemos denominado como titular interrogativo o
provocativo, en este caso, ambas cosas a la vez. Por otra parte, también
podemos identificar una hipérbole ya que estamos ante una exageración
de cómo se da esa situación en la vida real: tenemos un muro
desproporcionado que separa dos mundos que en realidad están muy
alejados físicamente. Ese muro es un símbolo de las barreras que ponemos
para que no se acerquen a nosotros esos graves problemas y no lleguen a
afectarnos en nuestra vida cotidiana.
IDEA SELECCIONADA. TÍTULO: PRESA.
“VÍDEO: A un campo muy seco de arena o tierra (pero sin llegar a
ser resquebrajado que no se pueda andar por él) llega un grupo de
muchachos, en torno a los diez años, con armas. Uno de los niños está
cojo, seguramente el recuerdo de una mina, y anda apoyándose en el fusil
Cuatro de ellos clavan sus fusiles con la bayoneta en el suelo de tal manera
que con los cuatro fusiles hacen dos porterías (dos fusiles en cada portería)
y se ponen a jugar un partido de fútbol.
Cuando acaban de jugar, uno o dos de los chicos que tienen sed se
van corriendo a uno de los laterales en el cual se encuentra un gran muro,
pero que muy grande, que pertenece a una presa. Yjusto debajo del muro,
como contraposición a lo grande de la presa, uno de los muchachos abre
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un grifo minúsculo que casi no echa agua y caen unas cuantas gotas y un
poco de arena.
En ese momento la cámara comienza un movimiento de subida, en
una grúa, por toda la pared de la presa y vemos que al otro lado está todo
verde: casitas con jardines, abundante agua y la presa a rebosan El picado
se encarga de poner más distancia entre los dos lados, el de abajo, el de
los niños armados, representa al Tercer Mundo y el de arriba, el verde, al
occidental.
AUDIO: ‘¿Hasta cuándo piensas seguir cortándole la vida al Tercer
Mundo?...’.
IMAGEN CIERRE: De ahípasamos al logotipo de Ayuda en Acción, el
teléfono, y la frase: ‘Apadrina a un niño del Tercer Mundo’.
0FF: ‘... Apadrina a un niño del Tercer Mundo.”
En la segunda idea desarrollada por este grupo, nos encontramos con
algunos de los tratamientos que hemos visto en la idea anterior. Tenemos
el titular provocativo en la frase que nos ordena que dejemos de ver esos
graves problemas como meros espectadores. También nos encontramos
ante un trozo de vida ya que se crea una escena que aparentemente se
extrae de la vida real. Y, al mismo tiempo, en esa situación podemos
considerar que tenemos una hipérbole ya que se trata de una situación
exagerada muy diferente a como se puede producir en la vida real.
IDEA SELECCIONADA. TÍTULO: ESPECTADOR.
“VÍDEO: Primer plano del ojo de un niño del Tercer Mundo con
moscas a su alrededon La cámara va hacia atrás, abriéndose el plano y
mostrándonos al niño esquelético.
A UDIO: Oímos frases mientras retrocede la cámara: ‘Así, así,
perfecto, va a ser impactante’.
VÍDEO: Continúa el traveling y se empieza a ver a los operadores que
están rodando, con sus cámaras, teleobjetivos y todo el material necesario.
Graban y comen al mismo tiempo.
AUDIO: Se oyen comentarios sobre la imagen como si fuese el rodaje
VÍDEO: Llegamos a un plano general de la situación e intercalamos
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planos más cortos y muy rápidos de todos ellos comiendo y mirando
fijamente a la cámara. Mostrando que lo que hacen es mirar todo el tiempo
al niño.
Después pasamos a un plano del niño en el que sólo se le ve a él, de
cuerpo entero. Llega alguien, coge al niño, se acerca a la cámara y la tapa,
a continuación la tira y lo único que tenemos en la pantalla es la ‘lluvia”
que queda cuando se interrumpe el funcionamiento de la cámara.
AUDIO: Hasta que llega el personaje que tira la cámara solamente
tenemos las frases más o menos lejanas de los operadores y efectos del
rodaje. A continuación una voz dice: ‘No mires la vida como un
espectador’.
Sobre esa lluvia se sobreimpresiona el cierre de Ayuda en Acción con
su logotipo, teléfono y la frase: ‘Apadrina a un niño del Tercer Mundo’.
0FF: lActúa! Apadrina un niño.”
GRUPO: Tipología 2. Matriz del Descubrimiento.
En primer lugar; tenemos una analogia ya que nos muestra esas
similitudes que se pueden encontrar en situaciones tan diferentes como
unos niños jugando a los médicos y los voluntarios de Ayuda en Acción
intentando salvar la vida de los niños del Tercer Mundo. Y, por otra parte,
también es una campaña demostrativa ya que nos explica cómo actúan los
voluntarios de esta organización en el Tercer Mundo.
IDEA SELECCIONADA. TÍTULO: JUEGO DE NINOS
‘Esta campaña permite desarrollar diferentes situaciones para
diferentes anuncios. Como ejemplo vamos a desarrollar el de los niños que
juegan a los médicos.
VÍDEO: Unos niños de entre 7 y 10 años están jugando a los médicos
con un muñeco que les sirve de enfermo. Están en una habitación infantil
decorada con muñecos y rodeados de otros juguetes. Les oímos lo que van
diciendo en ese momento.
AUDIO: Un niño dice: ‘Ahora te voy a poner una inyección’.
VÍDEO: Funde a negro y aparece escrito con letras grandes y
blancas: ‘En otras partes del mundo esto no es un juego de niños’. Las
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letras van desapareciendo y van dejando paso a imágenes de la situación
sanitaria en el Tercer Mundo: voluntarios con muy pocos medios
vacunando en el campo a un grupo de niños. De nuevo funde a negro y se
compone el cierre de Ayuda en Acción: logotipo, teléfono, ‘Apadrina a un
niño del Tercer Mundo’.
0FF: Apadrina a un niño del Tercer Mundo.”
La segunda idea sobresale por mostrar un problema y dar la
solución. El problema es que cada tres segundos muere un niño del Tercer
Mundo. La solución es que se puede parar apadrinando a un niño del
Tercer Mundo. Pero, por otra parte, también nos encontramos con un
titular que podemos considerar provocativo si tenemos en cuenta que al
receptor se le dice que no está haciendo nada por parar esas muertes ya
que está en su mano tomar la decisión de salvarlos.
IDEA SELECCIONADA. TÍTULO: RELOJ.
“VÍDEO: En la pantalla tenemos una fotografía con niños del Tercer
Mundo. Son un pequeño grupo de cinco o seis personas hambrientas,
sucias,... La fotografía está en el centro de la pantalla y queda un buen
espacio a su alrededor, tiene un marco blanco y el fondo de la pantalla que
no cubre la foto, es de color negro. En la parte superior de la pantalla (el
espacio negro que deja la fotografía) está escrita en blanco la frase: Cada
tres segundos’. Debajo de la fotografía se continúa la frase: ‘Muere un niño
del Tercer Mundo’. Y cada tres segundos que pasan, desaparece uno de los
niños de la fotografía (con un efecto similar al de la película Regreso al
futuro).
AUDIO: Solamente se oye el tic tac de un reloj que nos va dando la
indicación del paso de los segundos lo que produce la desaparición de los
niños.
VÍDEO: Siguen desapareciendo niños de la fotografía hasta que
solamente queda uno de ellos en el centro (se le ve muy pequeño a él solo
sin nadie a su lado).
AUDIO: Cuando queda uno solo, se para el tic tac del reloj. Justo en
el momento que se para un locutor dice: ‘Todavía estás a tiempo de
pararlo’.
9 &#g
9 «~>
o ““““<“~<0<” 0< ~ Heurísticos y Creación Publicitaria
VÍDEO: Funde a negro y se compone el cierre de Ayuda en Accion:
logotipo, teléfono, •Apadrina a un niño del Tercer Mundo’.
0FF: ‘Apadrina a un niño.”
GRUPO: Tipología 2. Método del ¿Por qué?
De nuevo se comparan dos situaciones similares pero en un entorno
completamente diferente: el embarazo de una mujer occidental con todos
los medios y el de una madre del Tercer Mundo. Pensamos que el
tratamiento central es un trozo de vida ya que desarrolla una idea en
torno a la situación de dos niños que están a punto de nacer, de los cuales,
uno de ellos va a necesitar toda la colaboración de Ayuda en Acción. Son
unas situaciones que nos podríamos encontrar realmente en los dos
ambientes propuestos. El hecho de pedir al receptor que ayude a hacer
los planes a la segunda mujer; se puede interpretar como un titular
provocativo ya que implica directamente al público a actuar para evitar lo
que puede suceder
IDEA SELECCIONADA. TITULO: HAZ TÚ LOS PLANES.
“VÍDEO: Imagen de una habitación muy cursi: preciosa, las paredes
con conejitos, mecedora, una cunita, las cortinas,... En ella está una mujer
blanca, preciosa, embarazada, muy rubia,... que se acaricia la tripa como
embobada. Está con su suegra y la joven no hace más que hablar (o
cotorrear) de una forma agobiante, sin poder paran Habla de todos los
planes que tienen para su hgo desde el parto en adelante.
AUDIO: ‘Nacerá en la clínica IR., voy a darle el pecho que es mucho
más sano, su ropita la compraré en Y., la guardería estará en P... ‘Dirá todo
lo que le dé tiempo en unos segundos hablando bastante rápido.
VÍDEO: Pasamos entonces al plano de una mujer negra que está
trabajando en el campo al lado de su choza. Su ropa es muy pobre, sencilla
y, además, escasa. Es muy delgada y también está embarazada. Es un
plano largo donde se le ve a ella y un poco de los alrededores, La cámara
comienza a acercársele con lo cual, podemos ver claramente su mirada. El
plano sigue cerrándose hasta dejarnos un primer plano de la tripa de la
mujen
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fondo.
AUDIO: La mujer no dice nada. Solamente escuchamos la música de
VÍDEO: Funde a negro y aparecen escritas unas palabras con letras
muy grandes de color blanco: ‘Ayúdale a hacer los planes’.
IMAGEN CIERRE: Desaparece la frase escrita y entra el logotipo de
Ayuda en Acción, el teléfono y ‘Apadrina un niño del Tercer Mundo’.
0FF? ‘Colabora con Ayuda en Acción apadrinando un niño del Tercer
Mundo’.
MÚSICA: Proponen un tipo de música similar a la de los anuncios de
British Airways. Algo que podríamos denominar música étnica.”
GRUPO: Tipología 2. Previsión del Futuro.
De nuevo nos encontramos con la comparación, en esta ocasión
entre dos vidas que tienen en común la fecha de nacimientos pero
diferencias fundamentales en el resto. Por eso, en primer lugar tenemos
una dramatización o un trozo de vida. Se muestra una situación que se
puede dar en la vida real si pensamos en las diferentes expectativas que
va a tener un niño occidental y otro del Tercer Mundo. Además, durante
buena parte del anuncio nos plantea un problema real para danos, al final,
la forma de solucionarlo y de evitar que esa historia pueda volver a
repetirse.
IDEA SELECCIONADA. TITULO: CRUZ CON NOMBRE.
“VÍDEO: Deciden utilizar varias imágenes consecutivas comparando
la vida de una persona que nace en el Tercer Mundo y otra que nace en
España.
.1. - La primera situación es la del nacimiento de esos niños.
Comienzan por el nacimiento del niño de aquí en un hospital limpio y
ordenado, en el paritorio hay varios médicos y enfermeras. Se muestra
también la tecnología disponible. Es el momento de nacer y muy rápido,
ponemos una imagen del niño entre sábanas limpias en su cuna. En la
parte inferior se escribe un nombre español (Ricardo) y el año del
nacimiento: 1962.
A continuación tenemos el nacimiento del niño de allí. Un niño negro
que nace en el suelo debajo de un árbol. Su madre sólo tiene como ayuda
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una comadrona gorda y con las manos sucias (y, posiblemente, cerca haya
unos niños de diferentes edades). Todo es antihigiénico. En la parte inferior
tenemos un nombre africano y el año: también 1962.
2.- La segunda situación es la de la edad escolan Los dos tienen 8
años. Vemos primero al niño español que aparece gordito en la escuela
junto con otros niños compañeros del colegio. Está comiendo un bollo. En
la parte inferior de la pantalla aparece la edad.
El niño africano está trabajando explotado en el campo. Le vemos
muy delgado y con aspecto de desnutrido. En la parte inferior de la pantalla
aparece la edad.
3.- Ahora son ya unos jóvenes de 20 años. El español ya parece que
tiene su vida resuelta. Es un universitario que está en una discoteca
pasándc,selo bien. Hay juegos de luces y tiene un vaso en la mano. En la
parte inferior de la pantalla aparece la edad.
El africano está como enfermo, envejecido, sentado mirando el
campo seco. Está solo y no aparece nadie más en la imagen. Se nota ya
que va deteriorándose. En la parte inferior de la pantalla aparece la edad.
4. - Llegamos a los 35 años. El español es un ejecutivo con corbata,
cartera, que ha triunfado. Le tenemos sentado en su despacho, detrás de
un escritorio. En la parte inferior de la pantalla aparece la edad.
Del otro, solamente tenemos su nombre escrito en un trozo de
madera que hace de cruz sobre su tumba. Está entre otras muchas
tumbas. En la parte inferior de la pantalla aparece la edad.
AUDIO: Las cuatro primeras situaciones no llevarían ninguna
locución. Solamente tendríamos unos sonidos de percusión, como golpes
breves y muy distanciados (el motivo es que la música no se asocie con
ninguna de las diferentes imágenes que aparecen en la pantalla).
VÍDEO: 5. - Volvemos a ver a otros dos niños naciendo. Son escenas
similares a las imágenes de la primera situación, pero se desarrollan en
una pantalla dividida en dos partes. La acción es paralela y vemos el
hospital y el parto en el campo al mismo tiempo. Cambian los nombres de
los niños y el año de nacimiento. Ahora es 1997
0FF? ‘La historia no tiene por qué repetirse. Ésta es tu oportunidad’.
IMAGEN CIERRE: Aparece el logotipo, el teléfono y la frase ‘Apadrina
un niño’.
0FF: ‘Apadrina un niño del Tercer Mundo.”
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GRUPO: Tipología 3. Bra¡nstorming.
Seria muy sencillo decir que este anuncio es humorístico ya que
cuenta un chiste bastante conocido, aunque en realidad seria una
afirmación simplista. El chiste es solamente una forma de llamar la
atención, lo que de algún modo podemos considerar como interés
prestado ya que intenta conseguir la notoriedad a través de un comienzo
chistoso que haga más brusca la ruptura con la segunda parte del
anuncio. También es, por supuesto, un trozo de vida, una situación en la
que se puede encontrar cualquiera, en medio de una fiesta con los amigos
donde alguien cuenta un chiste de muy mal gusto, pero que hace reír a
todo el mundo. Un chiste en el que el hambre en el Tercer Mundo es el
protagonista. Y, por último, tenemos un ejemplo claro de titular
interrogativo o provocativo.
IDEA SELECCIONADA. TITULO: CHISTE PAPA NOEL.
“VÍDEO: Grupo de personas cenando en un restaurante. Son amigos.
Mientras se oye la locución se van mostrando los detalles de la comilona:
marisco, chuletones, vino,... Uno de los que componen el grupo se levanta
y cuenta un chiste (es una persona con aspecto de joven adinerado y
simpático, físicamente lo ven delgado, con gafas y rubio) para que lo oigan
todos.
AUDIO: El chistoso dice entre las risas y cuchicheos de los otros: ‘Va
Papá NoeI con sus renos volando sobre el Zaire y dice: ‘Jo, jo, jo, niños que
no comen. Pues no hay juguetes.’
VÍDEO: Todos se ponen a reír a carcajadas.
AUDIO: Risas y carcajadas.
VÍDEO: Cortamos de repente la imagen de todos riéndose, fundiendo
a negro. Sobre el fondo negro aparece escrita la frase: ‘¿Te ofende este
anuncio?’
0FF: ‘¿Te ofende este anuncio?’
VÍDEO: Imágenes de un niño del Tercer Mundo claramente
necesitado.
AUDIO: ‘¿Y no te ofende más esta realidad? Además de ofenderte
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actúa’.
Mundo.
IMAGEN CIERRE: Logotipo, teléfono, Apadrina a un niño del Tercer
0FF: Apadrina un niño.”
En la segunda idea, lo primero que llama la atención es el grave
problema que se presenta y que nos da la forma de solucionarlo: con una
moneda de cien pesetas al día. Se trata de algo crudo pero real, cada tres
segundos muere un niño de hambre por lo que en ningún momento
podemos considerar que la situación sea exagerada. También podemos
plantear la posibilidad de encontrarnos ante una analogía ya que nos
muestra lo que puede conseguir Ayuda en Acción con el dinero de los
asociados, sin mostrarnos realmente lo que hacen. Parar el reloj significa
parar las muertes de esos niños del Tercer Mundo.
IDEA SELECCIONADA. TÍTULO: CRONÓMETRO.
“VÍDEO: Pantalla en negro. Aparece un cronómetro redondo que
ocupa gran parte de la pantalla. Es un cronómetro analógico (con dos
botones en la parte superior) de los que tienen varias esferas: en una un
segundero normal y en otra el cronómetro que da una vuelta completa
cada segundo (para dar más idea de prisa).
AUDIO: Solamente se oye el sonido del reloj, indicando tres
segundos: tic, tic, tac.
VIDEO: Cada tres segundos aparece en la pantalla, calado en blanco
sobre el fondo negro, el nombre de una persona y una cruz al lado. Las
letras aparecen por la parte de abajo y se van subiendo siempre por detrás
del reloj (lógicamente no se ve al final el nombre completo). Cuando han
aparecido dos o tres nombres empiezan a entrar mucho más rápidos para
acabar ocupando una buena parte de la pantalla.
0FF: ‘Cada tres segundos muere un niño en el Tercer Mundo’.
VÍDEO: Entra en el plano una mano con una moneda que toca el
botón de parar el cronómetro y dejan de moverse las agujas. El
movimiento de parada es muy lento y la mano solamente se ve un poquito
porque lo importante es que quede claro que con dinero se pueden parar
esas muertes.
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0FF: ‘Actúa. Con 100 pesetas al día puedes detener el reloj’.
IMAGEN CIERRE: Logotipo, teléfono, ‘Apadrina a un niño del Tercer
Mundo.’
0FF: ‘Apadrina a un niño del Tercer Mundo.”
GRUPO: Tipología 3. Control.
La guerra, la peste y el hambre tienen algo en común: la cantidad
de muertos que provocan. Son cosas completamente diferentes pero se
presentan solamente las similitudes que tienen todos estos
acontecimientos por lo que se trata de una analogía al mostrarnos los
efectos del hambre a través de hechos que nada tienen que ver con el
hambre. Es más sencillo conseguir que la gente sea consciente de la
magnitud del problema relacionándolo con algo que todos consideramos
terrible. También de algún modo se toma el interés de esos
acontecimientos para llamar la atención sobre el problema del hambre en
el mundo.
IDEA SELECCIONADA. TÍTULO: DATOS - PLAGAS.
“VÍDEO: Todas las imágenes son fijas y son como diapositivas que se
ponen en un proyecton Comienza con una imagen en blanco y negro que
hace referencia a la peste negra, un grabado o un cuadro muy dramático,
que permanece en pantalla unos segundos. La pantalla funde a negro y se
compone en blanco como si se fuese escribiendo con una máquina de
escribir de los años veinte la referencia a ese desastre: ‘Peste negra. Tres
cuartas partes de Europa afectada.’
A continuación tenemos una fotografía también en blanco y negro de
la segunda guerra mundial. De nuevo funde a negro y se compone con el
mismo efecto de la máquina de escribir y en blanco: ‘2~ Guerra Mundial.
50 millones de muertos’.
Esta parte duraría 20 segundos por lo que si fuese necesario se
podría incluir un tercer desastre. Debería ser algo que hubiese producido
un elevado número de muertos y que fuese del pasado para evitar restarle
atención al hambre, también podría tratarse de algo provocado por el
hombre.
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Después aparece una fotograña-diapositiva con niños del Tercer
Mundo. Es también en blanco y negro pero uno de los niños lleva una
camiseta roja, como indicando que está vivo. La cámara realiza un zoom
hacia él hasta que queda en primerplano.
AUDIO: El fondo sería una música dramática. El cambio de imágenes
estaría acompañado por un efecto que simulase el cambio de diapositivas
en un pro yecton Cuando se compone la sobreimpresión hay también un
efecto de ruido de máquina de escribir antigua. Sobre la última imagen, la
de los niños, se dice la locución: ‘En tus manos está cambiar el curso de la
historia.’
IMAGEN CIERRE: Se cierra con el logotipo, teléfono y la frase
‘Apadrina a un niño del Tercer Mundo’.
0FF: ‘Colabora con Ayuda en Acción.”
GRUPO: Tipología 3. Esquema de Ideas.
En primer lugar tenemos una analogía entre lo que hace el hombre
con los niños y lo que hacemos cada uno de nosotros cuando se nos
presenta el problema del hambre en el mundo. Pero también es posible
plantear que nos encontramos ante una situación exagerada por lo que
podemos considerarlo también como una hipérbole, aunque bastante
alejada del humor.
IDEA SELECCIONADA. TÍTULO: JUEGO MANOS.
‘VÍDEO: Se dan dos situaciones diferentes. En la primera tenemos un
primer plano de las manos de un hombre cerradas y con las palmas hacia
abajo. Cortamos y tenemos un nuevo plano en el que vemos ya la
situación: un adulto está jugando con un niño para que descubra en qué
mano lleva escondido un regalo. La cámara está colocada como en el
hombro del señor (por eso sólo seguimos viendo de él las manos), lo que
nos permite ver claramente al niño de cintura para arriba (un plano medio)
e identificarlo por su cara, aspecto, ropa,... Es un niño occidental, rubio,
vestido normal, con cazadora, camisa,... Sin decir nada, el hombre hace el
gesto, como jugando, para que el niño adivine dónde tiene algo escondido.
Solamente los movimientos de las manos invitan al niño a descubrir dónde
está la sorpresa. El niño toca una mano y allí no está, se repite el gesto del
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señor y al abrir la otra mano tiene en ella caramelos que entrega al
pequeño que se pone muy contento y feliz (con el regalo que le han dado)
como vemos reflejado en su cara.
Por corte entramos en otra situación similan Comenzamos con el
plano de las manos del mismo hombre de la primera secuencia. Se le
identifica porque lleva el mismo traje, son las mismas manos Pero
cuando abrimos el plano, el que está jugando con él ya no es el niño
occidental sino un niño negro del Tercer Mundo, lleva ropa rota, sucia y
algunos detalles de su constitución nos muestran su pobreza. Cuando se
ponen a jugar, el niño negro (que también podría ser sudamericano) le
toca la primera mano y al abrirla vemos que no lleva nada. Le toca la otra
y vemos que también está vacía, para ese niño no tiene nada. En este caso
vemos la desilusión reflejada en el rostro del niño.
En ambas escenas los personajes están en un fondo “abstracto’; de
un color igual en ambos casos. Es un decorado neutro sin ningún mueble
o elemento decorativo.
0FF: ‘Es tu elección. Tú puedes ayudarle a vivir y ser feliz.’
IMAGEN CIERRE: Logotipo, teléfono, ‘Apadrina a un niño del Tercer
Mundo’.
0FF: ‘Colabora con Ayuda en Acción. Apadrina a un niño del Tercer
Mundo.”
Ahora, nos encontramos ante una dramatización de lo que sucede
en la vida real cuando una madre da de comer a un niño haciendo
referencia al hambre que pasan otros niños. Y también en los problemas
que encuentra Ayuda en Acción para recibir la colaboración de la gente
cuando se les pide la ayuda necesaria para realizar su actividad en el
Tercer Mundo. Por otra parte, podemos decir que nos hace una
demostración, pero en negativo, de lo difícil que es conseguir que la gente
apadrine a un niño. La gente tiende a negarse a colaborar; por eso, lo que
aquí se nos muestra no es todo lo que se puede hacer con el dinero de los
colaboradores, sino las dificultades que tienen para conseguir ese dinero
por el rechazo de la gente.
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IDEA SELECCIONADA. TÍTULO: TÓPICOS.
“VIDEO: Imagen tópica y típica de una madre occidental dando de
comer a su h~o pequeño. El niño está haciendo pucheros porque ya no
quiere comer mas.
AUDIO: ‘Cómetelo todo porque hay muchos niños del Tercer Mundo
que lo pasan muy mal’.
VÍDEO: La madre dice eso sin darle mayor importancia y sin hacer
nada relacionado con esos niños que lo pasan tan mal?
Por corte pasamos a la imagen de un voluntario de Ayuda en Acción
que le pide su colaboración por la calle a la misma señora que daba de
comer al niño. A ella se le ve hacer el gesto de negarse a dar nada.
De nuevo por corte ponemos en cierre de institucional de Ayuda en
Acción: logotipo, su teléfono y la frase: ‘Apadrina a un niño’.
0FF: ‘Colaborares algo más que un juego de palabras. Apadrina a un
niño del Tercer Mundo.”
GRUPO: Tipología 3. Matriz del Descubrimiento.
En primer iugar, tenemos un titular interrogativo que, además,
resulta bastante provocativo porque todos colaboramos para que ese niño
sea tratado como un animal ya que no hacemos nada por evitarlo. Al
mismo tiempo, podemos pensar que está comparando las actividades de
los grupos que defienden a los animales frente a los que, como Ayuda en
Acción, intentan salvar las vidas de millones de niños aunque esta parte
habría que considerarla cuando la idea estuviese definitivamente
desarrollada. Y, por último, podemos entender que se trata de una
analogía en la que se presenta lo que tienen en común dos situaciones tan
dispares como es la vida de un león que ruge en medio de un lugar
protegido con el hambre de un niño simbolizado por el sonido de sus
tripas
IDEA SELECCIONADA. TITULO: RUGIDOS.
“VIDEO: Plano de un niño que está de pie ante una chabola (o casa
de barro del Tercer Mundo), semidesnudo, desnutrido, con mucha tripa y
con un ruido de tripas tremendo. El niño mira triste un plato vacío. Cuando
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plano de la barriga.
AUDIO: Sólo el sonido de las tripas.
A continuación, por corte, entra el primer plano de la boca de un león
rugiendo. Al contrario que con el niño, el plano se va abriendo hasta
mostrarnos al león en un espacio abierto como en un zoológico con espacio
para saltar y moverse (no en una jaula). Se ve cómo el cuidador llega y le
da la comida. Una suculenta y abundante comida de varios kilos de carne
que devora el animal.
AUDIO: Sólo el rugido del león.
VÍDEO: Plano del niño sentado en el suelo, dentro de la casa-chabola,
con un plato metálico que sólo tiene un mendrugo de pan para comen
AUDIO: ¿Cuál de ellos es tratado como un animal?... Entre todos
podemos evitarlo’.
IMAGEN CIERRE: Logotipo, teléfono, ‘Apadrina a un niño del Tercer
Mundo’.
AUDIO: Colabora con Ayuda en Acción apadrinando a un niño del
Tercer Mundo.”
GRUPO: Tipología 3. Método del ¿Por qué?
Puede ser una declaración directa, es decir; una presentación directa
de Ayuda en Acción de una forma muy clara: Ayuda en Acción recibe
dinero por un lado y lo entrega en el Tercer Mundo a quien lo necesita. Es
también una analogía en el sentido de que nos muestra lo que hace
asociándolo a una situación que no tiene nada que ver con los programas
que desarrolla en diferentes países de todo el mundo, es decir; nos
demuestra indirectamente su actividad
IDEA SELECCIONADA. TITULO: MANOS.
“VÍDEO: Un niño le da la mano a un señor con la palma abierta para
simbolizar el hecho de dar algo. La mano adulta representa a Ayuda en
Acción. Por continuos encadenados sobre la mano de la organización van
apareciendo y desapareciendo muchas manos. Cuando una aparece,
desaparece la anterion Al final, es Ayuda en Acción quien le da su mano a
un niño del Tercer Mundo simbolizando el acto de dar a quien lo necesita,
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lo que la ONG ha recibido.
(Una versión que plantean es que las manos en vez de dar solamente
de una forma simbólica, entreguen semillas que al final la mano deja caer
en el suelo y por encadenado aparece un campo de maíz, trigo o de
cualquier otro cereal).
LOCUCIÓN: ‘Tú ofreces tu ayuda, nosotros la recogemos y se la
damos a quien lo necesite’.
IMAGEN CIERRE: Logotipo, teléfono y la frase ‘Apadrina a un niño del
Tercer Mundo’.
0FF: Colabora con Ayuda en Acción. Apadrina a un niño del Tercer
Mundo.”
GRUPO: Tipología 3. Previsión del Futuro.
En primer lugar; estamos ante un trozo de vida o una dramatización
ya que ante las cámaras se desarrolla una historia de la vida real para
mostrarnos lo que se puede conseguir colaborando con Ayuda en Acción.
También se trata de un problema-solución ya que las fotografías del
pasado nos muestran el estado del niño cuando la mujer se convirtió en
su “madrina”; vemos al niño harapiento que, años después, logra una
buena posición económica gracias a la persona que le ayudó en el otro
extremo del mundo. Finalmente, podemos considerarlo como un
testimonial de ese hombre que con pocas palabras y muchas imágenes
nos cuenta su historia y su relación con Ayuda en Acción y con su
madrina.
IDEA SELECCIONADA. TÍTULO: MADRE BLANCA.
Proponen hacer varios anuncios diferentes con el mismo mensaje,
para no aburrir a la gente.
“VIDEO: Comienza con una panorámica de unos niños pequeños
negros, bien vestidos y muy monos, jugando en el jardín de un chalet De
repente, la cámara les sigue hasta dentro de la casa. La madre les llama y
van a la cocina donde está la mujer preparando una comida abundante.
AUDIO: La madre diciendo. ‘Niños, a comer’.
VÍDEO: El padre, también negro, está leyendo una novela en el
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salón. Suena el teléfono y se va a su despacho para hablan Se pone a
saludar a una mujer que no sabemos quién es.
AUDIO: El hombre dice: ‘Hola mamá... Estamos muy bien....
VÍDEO: Cambia la imagen y vemos a una mujer blanca hablando con
él. Es quien le ha apadrinado.
0FF: Una vez que hemos oído el saludo, dejamos de escuchar la
conversación que queda como un murmullo de fondo y pasamos a un
locutor en off que nos dice: ‘Gracias a gente como tu...
VÍDEO: Siguen hablando mientras vamos intercalando planos de la
mujer blanca hablando por teléfono en su casa norma4 con los del hombre
negro en su despacho. Ella tiene a su lado la foto de un niño como los que
vemos ahora en el Tercer Mundo, desnutridos, con la ropa sucia,
harapiento, negro y con la barriga hinchada. Él tiene a su lado una foto
sobre la mesa de la señora que le ha llamado.
0FF? El locutor nos dice cómo estaba ese niño hace 15 años y cómo
cambió su futuro con esa ayuda.
VÍDEO: La conversación se interrumpe cuando le llaman a él para
comer.
AUDIO: Oímos decir al hombre: ‘Bueno, hasta luego mamá, me voy
a comer’. Cuelga el teléfono y nos quedamos con la foto de la mujer y el?
niño en su primer encuentro en África.
IMAGEN CIERRE: Cortamos y se compone el cierre con el logotipo de
Ayuda en Acción, el teléfono y la frase ‘Apadrina a un niño del Tercer
Mundo’.
0FF: ‘Colabora con Ayuda en Acción. Apadrina a un niño del Tercer
Mundo.”
Definir exactamente los tratamientos empleados en ideas tan poco
desarrolladas es bastante complicado, ya que caben muchas
interpretaciones diferentes. Sin embargo, creemos que esto puede ser un
buen ejemplo de la variedad de estilos elegidos por los grupos para llevar
En la primera fase vimos que había temas muy repetidos, lo que
podía hacer suponer que en esta segunda fase nos encontraríamos
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también con muy pocas variaciones de ideas. Sin embargo, a la hora de
elegir; cada grupo siguió un camino diferente salvo en unos casos muy
concretos y que, curiosamente, no eran de los temas más repetidos en la
fase anterior Al final, el tema de los animales protegidos se convierte en
el argumento central en tres de las ideas seleccionadas para llevar a cabo
la campaña publicitaria de Ayuda en Accion.
En términos generales, debemos decir que en esta fase sí se notan
las diferencias entre los profesionales de la publicidad y el resto de grupos
participantes en la investigación. Lo que no tenemos tan claro es que
afecte en exceso a la evaluación total. La explicación es que el dominio de
la técnica se nota en la variedad de detalles que se aportan a cada idea lo
que incide claramente en la fluidez y en la elaboración. Sin embargo, nos
encontramos con algunos casos, como el de los grupos que eligieron los
animales como eje de la campaña, donde la originalidad se reduce, y ya
tenemos dos grupos de profesionales con esta limitación. Lo mismo
podemos decir de la adecuación, donde hay que poner en duda que las
ideas de los animales sean adecuadas para una organización como Ayuda
en Acción. Un ejemplo que creemos puede resultar interesante para
mostrar las posibilidades de los profesionales, está representado por el
grupo que utilizó el Esquema de Ideas. La idea que desarrollaron es la de
la Carta con una realización llena de elementos aprovechando los recursos
que les ofrecen los medios de comunicación e incluso aportando detalles
técnicos.
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Como paso previo al análisis estadístico de los datos obtenidos, son
necesarias algunas puntualizaciones, fundamentales para evaluar los
resuIta dos.
En primer lugar, realizar el experimento con grupos compuestos por
creativos publicitarios era imprescindible para comprobar si se cumplía
una de nuestras hipótesis de partida: “Existen diferencias significativas en
los resultados obtenidos de los factores de crea tividad (fluidez,
flexibilidad, originalidad, elaboración, coherencia interna y adecuación) a
favor de los sujetos con experiencia previa en publicidad comparándolos
con los resultados obtenidos en los grupos formados por sujetos sin
ninguna experiencia en el campo de la creación publicitaria”.
Pero seleccionar grupos de esa tipología de individuos que cumplan
las condiciones que nos habíamos impuesto, presentaba algunos
inconvenientes:
- La población de creativos publicitarios no es tan amplia como para
poder seleccionar una muestra compuesta por muchos sujetos. Completar
los grupos de estudiantes es mucho más sencillo ya que contamos con
una población mayor dispuesta a participar en la investigación. Con los
profesionales, las cosas eran muy diferentes ya que al reducido número,
se une su disponibilidad.
- La condición de que no hubiesen trabajado para Ayuda en Acción
y no estuviesen trabajando para ninguna ONG, es otra limitación que
reduce aún más las posibilidades de selección.
- El hecho de que los grupos no pudiesen estar constituidos
previamente para evitar caer en las rutinas lógicas derivadas del contacto
continuado que afectase a la investigación, complicó un poco más la
selección.
3.3.— Análisis estadísticos
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Y, por último, está la cuestión práctica ya que las
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incompatibilidades de horario y la imprevisibilidad de la propia actividad
publicitaria es algo que se puso de manifiesto desde el primer momento
en las reuniones establecidas.
También teníamos que decidir si se aplicaba el mismo tratamiento a
todos los grupos o, por el contrario, si aplicábamos un método diferente
a cada grupo. Optamos por esta segunda solución ya que nos permitía
trabajar con un abanico más amplio de posibilidades de solución de
problemas en la comunicación publicitaria. El riesgo estaba en la dificultad
que suponía a la hora de generalizar estadísticamente los resultados, pero
eso se podía compensar con el camino que se abría a la utilizacián e
investigación sobre una mayor diversidad de métodos.
Para poder comparar las tres tipologías de sujetos, era necesario
reunir el mismo número de grupos en cada una de ellas y utilizar los
mismos métodos de incentivación. Por lo tanto, la muestra ha quedado
reducida a seis grupos para cada una de las tipologías y cada grupo ha
sido tratado con un método diferente. Es decir, se aplicaron cinco métodos
heurísticos, más el grupo de control por cada una de las tres tipologías.
Si bien la muestra puede considerarse, hasta cierto punto, representativa
de una población bastante reducida compuesta por creativos publicitarios,
no refleja las características de todos los creativos en general. De este
modo, las conclusiones no pueden generalizarse al conjunto de los
creativos publicitarios aunque los resultados obtenido nos pueden servir
de referencia para llegar a conclusiones relacionadas con toda la
población.
De los datos obtenidos, hemos realizado un análisis estadístico que,
aunque no nos permite contrastar nuestras hipótesis en la mayoría de los
casos al nivel de confianza del 0,05 que seria deseable, si las confirma. El
problema está en la importancia que tiene el número de suletos que
participan en la investigación a la hora de contrastar las hipótesis.
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Por otra parte, tenemos que hacer una breve referencia a un aspecto
tan importante como es la motivación. A ella le hemos dedicado un
apartado completo por la importancia que tiene para todos los
investigadores. Pensamos que, de alguna manera, puede afectar a los
resultados ya que no es comparable el entusiasmo que despierta en los
estudiantes que tienen los ojos puestos en su futuro profesional con el de
las personas que llevan años dedicados a la creación publicitaria, que,
además, pueden tener serias dudas sobre la utilidad de los métodos y, por
lo tanto, sobre la misma investigación. No es nuestro objetivo demostrar
los efectos de la motivación en la creatividad aplicada al campo concreto
de la publicidad, pero sí pensamos que podría ser un tema interesante
para futuras investigaciones.
Para finalizar, el análisis estadístico lo hemos realizado con el
programa SPSS que se utiliza habitualmente en este tipo de
investigaciones y cuyos resultados pasamos a comentar a continuación.
Vamos a centrarnos en tres análisis:
- Correlaciones.
Correlaciones entre los factores.
Correlaciones entre los métodos empleados.
Brainstorming.
Esquema de Ideas.
Matriz del Descubrimiento.
Técnica del ¿Por qué?
Previsión del Futuro.
Grupos de Control.
Correlaciones entre las tipologias de individuos.
Profesionales.
Estudiantes de creatividad.
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Estudiantes sin conocimientos previos de creatividad ni
experiencia profesional en publicidad.
Correlación entre la producción y el tiempo empleado.
- Diferencia de medias.
Diferencia de medias entre las tipologías.
Diferencia de medias entre los métodos empleados.
- Regresiones.
Con estos datos podremos, a continuación, comprobar si se
confirman las hipótesis que hemos definido y sacar una serie de
conclusiones sobre la investigación.
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Queremos conocer la relación que existe entre los factores de la
creatividad evaluados en el campo concreto de la actividad publicitaria. En
todos los casos nos estamos refiriendo a la productividad de los grupos,
por lo que cada factor estará determinado por las puntuaciones de los
jueces.
En general, los resultados estadísticos nos muestran que existe una
elevada correlación entre la mayoría de los factores seleccionados.
Si nos centramos en los seis factores que podemos definir como
globales, por ser la media de las dos puntuaciones parciales, tenemos que
la correlación positiva se da en todos los casos con un nivel de confianza
por encima del 950/o y está en torno al 99 por ciento en muchos de ellos.
El nivel más bajo se da entre la adecuación y la fluidez con un
coeficiente de correlación del 0,48, aunque el nivel de confianza sigue
estando por encima del 95%.
Comenzaremos analizando estos factores por separado para a
continuación, seguir el mismo proceso diferenciando las relaciones que se
dan entre los factores evaluados en cada una de las dos fases del
experimento.
3.3.1 .— Correlaciones entre los factores
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3.3.1 .1 .— Factores globales
Fluidez
Correlaciona positivamente con los otros cinco factores analizados
destacando el coeficiente alcanzado en relación con la flexibilidad:
0,76, con un nivel de significación del 0,01. Esta relación entre
flexibilidad y fluidez la podemos considerar lógica, si tenemos en
cuenta que obtener un número más elevado de ideas o de elementos
en la idea seleccionada, aumenta la probabilidad de conseguir también
una mayor variedad de los mismos, es decir, un número mayor de
categorías en las que encuadrar esas ideas o esos elementos, si nos
referimos ya a la segunda fase.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
1,0000 ,7644 ,5104 ,6047 ,5495 ,4827
(18) (18) (18) (18) (18) (18)
P= ,000 P= ,030 P= ,008 P= ,018 P= .042
Por el contrario, el nivel más bajo se da cuando se relaciona con la
adecuación. El hecho de que se produzcan muchas ideas o se incorporen
muchos elementos a la idea seleccionada, no tiene por qué significar que
esas ideas sean adecuados para solucionar el problema de comunicación
planteado. Aunque en este caso, el nivel de significación sigue siendo del
0,05 por lo que la relación entre estos dos factores es indudable.
En resumen, la fluidez es un factor importante en los resultados
obtenidos por los grupos para el resto de los factores analizados.
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Flexibilidad
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
,7644 1,0000 ,7921 ,7450 .5682 ,5297
(18) (18) (18) (18) (18) (18)
P= ,000 , P= ,000 P= ,000 P= ,014 P= ,024
Nos encontramos con un nivel de confianza del 990/o en su relación
con tres de los factores investigados: fluidez, originalidad y elaboración. El
motivo del primero de ellos ya lo hemos visto anteriormente. En relación
con la originalidad, la variedad de categorías sí puede afectar directamente
a los resultados obtenidos para este factor ya que, al contrario de lo que
sucede exclus¡vamente con la fluidez, el hecho de seguir muchos caminos
diferentes, da lugar a un elevado número de ideas novedosas que no
aparecen en el resto de los grupos y una originalidad superior en el caso
de la idea seleccionada pues los elementos que aparecen pertenecen a
muchas categorías que la diferencian de las elegidas por otros grupos.
El tema de la elaboración es un poco más complejo ya que hay una
diferencia ¡mportante entre la primera y la segunda fase. En la segunda fase
la relación está clara: si hay elementos de muchas categorías puede
significar que la idea tenga muchos detalles diferentes. En la primera,
producir ideas de diferentes categorías, exige añadir detalles que van
completando esas ideas hasta hacerlas más elaboradas. Es dedr, las ideas
más elaboradas pueden pertenecer a más categorías diferentes ya que para
llegar a una amplia variedad de categorías es necesario ir incorporando
detalles que aumentan su diferenciación.
En el caso de la coherencia y la adecuación, el coeficiente de
correlación bala ligeramente aunque manteniendo siempre el nivel de
confianza por encima del 950/o.
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FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC
,5104 ,7921 1,0000 ,6417 ,5847 ,6048
(18) (18) (18) (18) (18) (18)
Correlaciona positivamente con todos los factores con un nivel de
significación que se sitúa en torno o por encima del 0,01, exceptuando la
fluidez que baja al 0,05. Destaca, sobre todo, su relación con la
flexibilidad, como ya hemos visto al analizar este factor. Y también
sobresale el coeficiente de correlación con la elaboración, seguramente,
por la riqueza que adquieren las ideas publicitarias al desarrollarlas y
añadirlas el mayor número de detalles posibles, lo que las diferencias de
otras ideas.
Por el contrario, los niveles más bajos se dan en su relación con la
fluidez lo que parece contradecir la teoría de que la cantidad de ideas lleva
a la calidad de las mismas, aunque el nivel de confianza sigue estando por
encima del 95O/~~
ElaboraCión
,6047 ,7450 ,6417 1,0000 ,7848 ,7768
(18) (18) (18) (18) (18) (18)
~z:: ,030 P= ,000 p= ,004 P= ,o11
FLUIDEZ
P= ,008
FLEXIBIL
P= ,000
ORIGINAL ELABO
P~ ,004
COHERENC
p= ,ooQ
De nuevo tenemos tres -casos de correlación con el máximo nivel de
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significación. Se trata de la flexibilidad, la coherencia y la adecuación. Ya
hemos comentado la importancia que puede tener el producir ideas más
completas para aumentar el número de categorías en las que encuadrar
las ideas producidas o los elementos de la segunda fase.
Por otro lado, al desarrollar las ideas, se va profundizando en la
información recibida al comienzo del experimento, lo que permite ir
adecuando las ideas al problema de comunicación planteado. Del mismo
modo, las ideas que se van desarrollando, se piensan más y se trabajan
mejor, lo que hace que las ideas vayan ganando en coherencia interna; se
analizan los detalles, se comprueban los que fallan y así es posible ir
modificándolos.
Este factor, por los altísimos coeficientes de correlación obtenidos, se
convierte en un aspecto de especial importancia cuando hablamos de
creación publicitaria. Parece que la elaboración o desarrollo de ideas más
completas, ayuda espécialmente a la producción de campañas creativas
ya que permite adaptarlas a las necesidades del br¡efing melorando su
coherencia interna y diferenciándolas de otras ideas o categorias.
Coherencia Interna
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
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,5495 ,5682 ,5847 ,7848 1,0000 ,9104
(18) (18) (18) (18) (18) (18)
P= ,018 P= .014 P= ,011 P= ,000 P= ,000
Al analizar los factores anteriores ya hemos ido comentando los
coeficientes de correlación obtenidos para este factor. En términos
generales, correlaciona positivamente con todos los demás con un nivel
de confianza próximo o superior al 990/o.
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Destaca, por encima del resto, el coeficiente de correlación con el
factor adecuación que es de 0,91, el más alto obtenido en el conlunto de
los datos obtenidos en este apartado. En publicidad, esta relación es,
hasta cierto punto, lógica ya que si partimos de una amplia información
dada por el cliente, la coherencia interna de las ideas facilita el hecho de
que, además, sean adecuadas para solucionar el problema de
comunicación. Desde el comienzo hemos puesto especial interés en
destacar la importancia que tiene la información para la resolución
creativa de problemas y, particularmente, para la creación publicitaria. Es
el punto de partida del cual van a surgir las ideas y la coherencia y la
adecuación pueden verse especialmente afectadas por ella.
Adecuación
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
A
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,4827 >5297 ,6048 ,7768 ,9104 1,0000
(18) (18) (18) (18) (18) (18)
P= ,042 P= ,024 P= >008 P= ,000 P= ,000
Este factor corretaciona de una manera mucho más elevada> por
encima del nivel de confianza del 99%, con la coherencia, la elaboración
y la originalidad. Es decir, con aquellos factores que tienen más en cuenta
el sentido de las ideas, el contenido de las ideas. Ya hemos comentado
que las ideas más elaboradas, por el hecho de estar más pensadas y de
haber trabajado más sobre ellas, pueden ganar en coherencia interna. Al
mismo tiempo, al profundizar en ellas se pueden ir aproximando a los
aspectos planteados en el problema de comunicación, haciéndolas
también más adecuadas para solucionarlo, es decir, las ideas que surgen
de un modo más o menos espontáneo, se van adaptando a la situación
planteada al ir profundizando en ellas.
Por el contrario, cuando la puntuación del factor se obtiene sobre
todo, basándose en aspectos cuantitativos, el coeficiente de correlación
llega a los niveles más balos. Éste es el caso de la fluidez, algo lógico si
tenemos en cuenta que el hecho de aportar un mayor número de ideas
o de elementos, no tiene por qué significar que muchas de esas ideas sean
adecuadas, es decir, aumentar la cantidad no significa, necesariamente,
que se incrementa el número de ideas adecuadas.
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cuadro
12.Coeficientes
de
correlación
de
los
factores
analizados.
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Ahora bien, si el análisis lo realizamos con tas doce puntuaciones
4
parciales, es decir, las de los seis factores relativos a cada una de las dos
partes del experimento, nos encontramos, en algunos casos, con
E”
diferencias importantes. Lo primero que llama la atención es que los
factores tienden a correlacionar mejor cuando se comparan con las
E” puntuaciones de los otros factores dentro de la misma ~0t~ del ejercicio,
E”
es decir, los factores de las ideas totales correlacionan melor entre sí que
cuando se comparan con los resultados de los factores en la parte referida
exclusivamente al desarrollo de la idea seleccionada. y sobre todo, está
el hecho de que los resultados obtenidos en la segunda fase poco pueden
influir en los resultados de la primera ya que se trata de dos etapas
sucesivas en le tiempo.
Esto parece confirmar que estamos ante dos aplicaciones diferentes
de la creatividad y que no se trabaja del mismo modo cuando se está
intentando producir un gran número de ideas que cuando se trabaja sobre
una idea ya aprobada que hay que poner en marcha para producirla y
realizarla. Este aspecto es fundamental para la creatividad publicitaria ya
que se debe tener muy en cuenta la distinción, pues es posible que sea
más interesante encargar a grupos diferentes las distintas fases de la
creatividad publicitaria.
En segundo lugar, cuando analizamos las correlaciones entre las
puntuaciones de los factores de la primera fase y los de la segunda
comprobamos que, aunque todos los factores correlacionan
positivamente, no se comportan de la misma manera que hemos visto
anteriormente. En el cuadro 12» podemos observar todos los coeficientes
de correlación y su nivel de significación.
3.3.1 .2.— Correlaciones de los subiactores investigados.
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FLUIDEZ PRIMERA FASE (Fi)
Es el subfactor que tiene un menor número de casos con un nivel de
significación del 0,05. Solamente uno y es precisamente en su relación
con la flexibilidad de su misma fase.
En los otros diez casos, los niveles están por debajo, aunque hay que
señalar las diferencias que se dan en las correlaciones entre las
puntuaciones de los factores relativos a una y otra fase. Mientras que en
las de su misma fase, la primera, los niveles de significación se acercan al
0,05, en las de la segunda, la fase de desarrollo de la idea seleccionada,
la significación se aleja considerablemente de ese nivel, siendo A2 el
factor que menos correlación tiene con Fi.
Estos niveles pueden deberse al hecho de que los grupos tienden a
producir ideas sin desarrollarlas excesivamente. En un primer momento,
se piensa más en tener ideas que en profundizar sobre su contenido. El
resultados es que muchas ideas no son adecuadas, ni coherentes, ni
originales, ni tienen por qué estar elaboradas. Por el contrario, cuando se
tienen muchas ideas, es más fácil llegar a muchas categorías diferentes,
es decir, que la producción sea muy flexible.
FLUIDEZ SEGUNDA FASE (F2)
Curiosamente, al contrario de lo que sucedía con Fi, ahora estamos
ante un factor cuyas correlaciones son significativas al 0,05 en la mayoría
de los casos. Solamente están por debajo de este nivel la fluidez y la
flexibilidad, ambas de la primera fase. Precisamente los únicos factores
que tenían una elevada correlación cuando analizamos Fi.
Podemos afirmar que la fluidez de una fase es algo completamente
diferente a la de otra, conclusión a la que es fácil llegar a la vista de los
datos y si tenemos en cuenta las diferencias que hay en las tareas
realizadas en cada una de ellas: producir un elevado número de ideas y,
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en la otra, desarrollar lo más completa posible una idea seleccionada
previamente.
La fluidez de la segunda fase tiene mucho que ver con otros
factores. El hecho de incorporar elementos a la idea seleccionada influye
de una forma determinante en la elaboración y, cuando se va completando
la idea, se gana en coherencia interna y, también, en adecuación de la
idea al problema planteado. Así, cualquier variación que se produzca en la
cantidad de elementos incorporados a la idea seleccionada, producirá
variaciones del mismo signo en los resultados obtenidos por los grupos
para estos otros subfactores.
FLEXIBILIDAD PRIMERA FASE (FLí)
Correlaciona positivamente con todos los factores pero solamente
lo hace en tres ocasiones con un nivel de significación de 0,05 y siempre
en relación con factores de su misma fase: fluidez, originalidad y
elaboración. Al aumentar las categorías a las que pertenecen las ideas
producidas, aumenta la posibilidad de que éstas sean sorprendentes y de
que no aparezcan en otros grupos. Del mismo modo, para diferenciarlas
habrá que añadir detalles que hacen que estén más elaboradas.
En el resto de los casos, se consiguen coeficientes interesantes
aunque no sean significativos, bajando, sobre todo, en los factores de la
segunda fase. Parece estar claro que FLí es determinante para los
subfactores de su misma fase, pero apenas tiene relación con los de la
segunda fase.
FLEXIBILIDAD SEGUNDA FASE (FL2)
Nos encontramos con correlaciones significativas al nivel de
confianza del 950/o en todos los coeficiente relacionados con los
subfactores de la segunda fase. Y coeficientes por debajo de ese nivel en
cuatro de los factores de la primera fase.
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La flexibilidad aquí si influye positivamente en los otros factores de
la etapa de desarrollo de ideas. Lo que mide este factor es la capacidad
para incorporar elementos de diferentes categorías a la idea seleccionada.
Lo primero que se advierte es que influye decisivamente en la elaboración
de la idea, algo lógico si tenemos en cuenta que cuanto mayor sea el
número de elementos de diferentes categorías, más posibilidades tiene
esa idea de estar más elaborada. Del mismo modo, si hay muchas
categorías es porque tiene que haber bastantes elementos diferentes lo
que significa que la fluidez debería ser también elevada. Por eso, es
precisamente con estos dos factores con los que tiene coeficientes de
correlación más elevados. Su relación con la originalidad de la segunda
fase también es muy importante ya que FL2 hace que la idea tenga
aspectos más o menos sorprendentes y novedosas. En resumen, podemos
afirmar que cualquier variación que se produzca en FL2 provocará
cambios del mismo signo en todos lo subfactores de la segunda fase.
Sobre los subfactores de la primera fase, lo más curioso que
podemos ver es su alta correlación con OR1, mientras que el resto no
influye en las puntuaciones de FL2 ó, al menos, no podemos afirmar que
esa relación sea significativa.
ORIGINALIDAD PRIMERA FASE (OR1)
Tenemos coeficientes de correlación muy elevados en todos los
casos, sean los factores de la fase que sean. Se alcanza un nivel de
significación de 0,05 en seis ocasiones, y en el resto de los casos se acerca
a este nivel.
En esta ocasión, no todos los subfactores de su misma fase
presentan correlaciones significativas algo que solamente se produce en
dos casos: flexibilidad y elaboración. Ya hemos comentado la importancia
que tiene la diversidad de categorías a las que pertenecen las ideas
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producidas para que muchas de ellas sean más novedosas y utilicen
asociaciones más alejadas. En el segundo caso, para que las ideas se
diferencien unas de otras necesitan detalles que las distingan, lo que
significa más elaboración. Los otros cuatro factores que correlacionan
significativamente son la fluidez, Ja flexibilidad, la originalidad y la
elaboración de la segunda fase, es decir, que los resultados obtenidos para
ORí provocan cambios del mismo signo en los resultados obtenidos para
estos subfactores de la fase de desarrollo de la idea seleccionada.
Dentro de los casos cuya correlación está por debajo del nivel de
significación de 0,05, destacan los de la coherencia interna y la
adecuación de ambas fases. El otro factor en esta situación es la fluidez
de la primera fase. Ya hemos explicado la causa de la baja correlación en
este último caso. Respecto a los dos primeros mencionados, la
originalidad en la primera fase está centrada fundamentalmente en la
novedad sin entrar a valorar si una idea sirve o no sirve para solucionar
el problema de comunicación planteado por Ayuda en Acción. Por eso,
podemos tener muchas ideas originales o novedosas pero que, sin
embargo, no cuentan con una gran organización interna ni pueden
considerarse adecuadas para solucionar el problema.
ORIGINALIDAD SEGUNDA FASE (0R2)
Nos encontramos con que correlaciona positivamente al nivel de
significación de 0,05 con todos los subfactores analizados en su misma
fase, la de desarrollo de la idea seleccionada. Es decir, cuando esa idea es
más novedosa, los resultados obtenidos por los grupos para el resto de
los subfactores son también más elevados.
0R2 se convierte en un factor fundamental en la comunicación
publicitaria ya que cualquier variación en los resultados obtenidos,
provoca cambios del mismo signo en el resto de los subfactores de la
segunda fase que es, en definitiva, lo que sale a la luz de todo el trabajo
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creativo.
Con los factores de la primera fase su correlación no llega al nivel de
significación del 0,05, salvo en el caso de la originalidad. Su relación es
particularmente baja con los subfactores elaboración, coherencia y
adecuación. Tener ideas originales en la primera fase hace que sea más
probable seleccionar una idea original. Mientras que elegir una idea
novedosa, poco tiene que ver con haber producido ideas elaboradas,
coherentes o adecuadas en la primera fase.
ELABORACIÓN PRIMERA FASE (El)
Correlaciona con un nivel de confianza del 950/o con los factores de
su misma fase, exceptuando la fluidez. Por el contrario, no correlaciona
significativamente con ninguno de la segunda fase, exceptuando
precisamente la fluidez.
Las mayores correlaciones se producen con la coherencia interna y
la adecuación de la primera fase. Ya hemos hablado de la lógica que se da
en la relación entre estos factores. Las ideas producidas no exigen una
gran elaboración ya que se trata precisamente de tener una amplia base
para seleccionar la mejor de todas. Sin embargo, si las ideas se reducen
a frases breves poco elaboradas, pueden ver reducida su coherencia
interna y, al mismo tiempo, es más difícil encontrar su relación o
adecuación con el problema planteado. Ahora bien, cuando un grupo
intenta desarrollar cada una de las ideas producidas que considera
interesantes para contar con más elementos de evaluación a la hora de
seleccionar una de ellas, también las está dotando de una mayor
coherencia y las aproxima a la solución del problema, lo que las hace más
adecuadas.
Sobre los subfactores de la segunda fase, podemos afirmar que los
resultados obtenidos por los grupos para El influyen muy poco en los
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resultados obtenidos para cualquiera de los subfactores de la segunda
fase, si exceptuamos el caso ya comentado de la fluidez.
ELABORACIÓN SEGUNDA FASE (E2)
La correlación con los factores de su misma fase es altísima en todos
los casos, siempre por encima del nivel de confianza del 99%. Ya hemos
visto la relación que se da en la mayoría de los factores con la elaboración,
sobre todo en esta segunda fase. Al incorporar elementos a la idea
seleccionada, es más probable que éstos pertenezcan a más categorias
diferentes, lo que fácilmente puede hacer que esa idea esté más
elaborada. Al ir añadiendo detalles a la idea se va haciendo más adecuada
para solucionar el problema de comunicación y, al mismo tiempo, gana en
coherencia interna.
Respecto a los factores de la primera fase nos encontramos también
con una alta correlación para la originalidad y la adecuación con un nivel
de significación de 0,05 lo que significa que al producir ideas más
originales y más adecuadas, la elaboración de la idea seleccionada será
también mayor. Los coeficientes con el resto de los subfactores está
bastante por debajo, sobre todo, en el caso de la fluidez.
COHERENCIA INTERNA PRIMERA FASE (Cl)
La coherencia de la primera fase no correlaciona excesivamente con
muchos de los subfactores analizados. Solamente con la elaboración y la
adecuación de su misma fase y con la fluidez de la segunda, alcanza un
nivel de significación de 0,05.
Vemos de nuevo claramente la interrelación que se da entre la
elaboración, la coherencia interna y la adecuación. Tres factores
determinantes en el resultado final del proceso creativo en publicidad.
Por el contrario, el nivel más bajo se da en su relación con la
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originalidad de la segunda fase, lo que no debe llamarnos mucho la
atención si tenemos en cuenta que la coherencia interna de las ideas
producidas no tiene por qué influir, excesivamente, en la originalidad de
la idea seleccionada.
En resumen, mantiene la tendencia ya comentada para otros
factores de acercarse a niveles significativos cuando se pone en relación
con los factores de su misma fase y alejarse de ellos precisamente al
ponerse en relación con los de la otra fase.
COHERENCIA INTERNA SEGUNDA FASE (C2)
El comportamiento de este subfactor es el caso más claro de la
diferencia que se da entre las dos fases. Correlaciona con un nivel de
confianza del 95% o superior con todos los subfactores de la segunda
fase. Los coeficientes más altos corresponden a A2 y 0R2 y los más bajos
a F2 y FL2, aunque como hemos dicho con un nivel de confianza del 95%.
Esto significa que las variaciones que se produzcan en los resultados de
cualquiera de los subfactores de la segunda fase, suponen cambios
similares en la coherencia interna de las ideas producidas.
Por el contrario, no alcanza el nivel de significación de 0,05 con
ninguno de los factores de la primera fase, aunque en los casos de la
originalidad y la elaboración se aproxima a ese nivel, es decir, que la
producción de ideas novedosas y con detalles en la primera fase, puede
influir directamente en la coherencia interna de la idea seleccionada.
ADECUACIÓN PRIMERA FASE (Al)
La adecuación en la primera fase correlaciona, con un nivel de
significación de 0,05, con cinco subfactores. Tres de su misma fase:
originalidad, elaboración y coherencia. Y dos de la segunda fase: fluidez y
elaboración.
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Respecto a los de su misma fase, de nuevo nos encontramos con la
coherencia y la elaboración directamente relacionadas con la adecuación,
lo cual ya hemos justificado en varias ocasiones anteriormente. En cuanto
a los factores de la segunda fase, hay que tener en cuenta que la primera
etapa es la base de la segunda o, mejor dicho, es la materia prima para
desarrollar una idea concreta. Por eso, si se parte de ideas más
elaboradas se puede seleccionar más fácilmente una idea adecuada al
problema planteado. La relación más baja la tiene Al con la originalidad
de la segunda fase lo que indica que producir muchas ideas adecuadas no
influye, en absoluto, en que la idea finalmente elegida sea más o menos
- original.
ADECUACIÓN SEGUNDA FASE (A2)
Se repite la tendencia habitual: altas correlaciones positivas con los
factores de su misma fase, en este caso, con un nivel de signincación de
0,01 en tres ocasiones y de 0,05 en otras dos. Y no se da ninguna
correlación significativa en su relación con los factores de la primera fase.
Es decir, que cualquier variación que se produce en los resultadoa
obtenidos para los subfactores de su misma fase, vendrá acompañada de
variaciones del mismo signo en A2. Los tres subfactores con mayores
coeficientes de correlación son la coherencia interna, la elaboración y,
también, la originalidad. Y los más bajos, dentro de su misma fase, se
refieren a la fluidez y a la flexibilidad.
Por el contrario, los cambios que se produzcan en los subfactores de
la primera fase tienen muy poca influencia en las variaciones que se
registren es este subfactor, si exceptuamos ORí con un nivel de
significación próximo a 0,05.
De este análisis podemos deducir que, al hablar del proceso creativo
en publicidad, sucede algo que ya comentamos y que ahora se pone de
manifiesto: el proceso no es único sino que cada paso se convierte en un
,c< \
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proceso diferente cuyo resultado es, a su vez, el punto de partida para la
siguiente etapa y así sucesivamente. El resultado final es uno, pero
durante el proceso de creación se ponen en marcha pequeños procesos
que, como vemos, podemos evaluar por separado, obteniendo resultados
diferentes.
Si analizamos la creación publicitaria como una unidad, las
correlaciones son significativas en todos los casos pero, por el contrario,
si la estudiamos como un proceso con dos fases diferenciadas, los
resultados cambian. Aunque esa diferencia, a veces, es más aparente que
real ya que los coeficientes entre las fases también son altos y con niveles
de significación elevados, lo que resulta aún más interesante si tenemos
en cuenta que el número de sujetos que han participado en la
investigación es bastante reducido.
En resumen, hemos estado evaluando dos fases diferentes, cada
una de ellas con una tarea específica: producir ideas y desarrollar una idea
seleccionada. El grupo produce, selecciona y desarrolla. Por eso, la
importancia de la elección es determinante en los resultados obtenidos
para los subfactores de la segunda fase. Seria una tarea muy interesante
investigar en el futuro sobre los mecanismos de selección que el grupo
pone en marcha para evaluar sus propias ideas, las que considera más
“adecuadas” para realizar una campaña concreta.
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E”
En este apartado, los datos que tenemos son muy poco significativos
E”
• ya que nos encontramos solamente con tres puntuaciones para cada uno
E”
• de los métodos utilizados en la investigación. Y con este número de casos
E”
es prácticamente imposible obtener resultados que podamos generalizar
al conjunto de la población. De todos modos, vamos a ir viendo método
E”
• qué se para como de
E” por método correlaciones dan utilizarlas ‘í’u’Luu~ ~
que puede suceder en la realidad. Comenzaremos analizando los datos de
las correlaciones entre los subfactores de las fases, para finalizar con los
coeficientes de correlación de los factores que hemos venido considerando
como globales.
En este caso, queremos conocer la relación que existe entre los
factores de la creatividad evaluados por los lueces en los diferentes
métodos de incentivación empleados en el experimento, así como en los
grupos de control.
E”
3.3.2.- Correlaciones entre los métodos empleados
E”
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3.3.2.1.1- Correlaciones de los subfactores investigados.
Podemos comenzar poniendo de manifiesto la tendencia que se da
entre los factores a correlacionar negativamente, fundamentalmente con
los subfactores que no son de su misma fase. Esta tendencia es más
acusada cuando nos centramos en las puntuaciones de la segunda fase,
donde nos encontramos con una mayoría de valores negativos. Es decir,
al aumentar las puntuaciones de unas variables, tienden a reducirse las
de las otras. En el caso de los subfactores El y E2, el signo negativo es
casi permanente en relación con todos los subfactores.
FLUIDEZ PRIMERA FASE (Fi)
La fluidez de la fase de producción presenta coeficientes de
correlación positivos muy elevados con todos las variables de su misma
fase, exceptuando, como ya hemos puntualizado anteriormente, el caso
de la elaboración. Esto significa que las variaciones que se produzcan en
Fi provocarán cambios, en la misma dirección, en todos los subfactores
de la primera fase, excepto El cuya relación es negativa con un
coeficiente de -0,93 lo que está en cierta modo en la base de este método
de incentivación que induce a la producción del mayor número posible de
ideas sin preocuparse demasiado de su elaboración.
FLUIDEZ SEGUNDA FASE (F2)
F2 correlaciona negativamente con la mayoría de las puntuaciones
de todos los subfactores analizados, exceptuando FL2 y El, que ,además,
presentan unos coeficientes muy bajos para tener alguna significación. El
coeficiente con ORí es O por lo que tampoco influye en las posibles
variaciones que se produzcan en las puntuaciones de este factor. Así es
que podemos decir que cuando aumenta la fluidez de Ja idea seleccionada,
4Z2EE
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una buena parte de las puntuaciones para el resto de los factores
analizados tiende a bajar salvo en el caso de la flexibilidad de la segunda
fase (0,28) y la elaboración (0,63) y la originalidad(0,00), ambas de la
primera. En cuanto a los coeficientes negativos, los más elevados hacen
referencia a 0R2 y a A2 (-0,98 en ambos casos), Fi (-0,87) y FLí (-0,81).
FLEXIBILIDAD PRIMERA FASE (FLí)
Este subfactor tiene correlaciones positivas y bastante elevadas con
la mayoría de los subfactores analizados, particularmente con los de su
misma fase. La excepción son las dos puntuaciones de la elaboración
(especialmente la de El con -0,96) y, también correlaciona
negativamente, con la fluidez de la idea seleccionada. Por el contrario, el
valor más elevado corresponde a la fluidez de su misma fase (0,99), es
decir, que cuanto mayor sea el número de ideas, mayor será también la
diversidad de categorías a las que pertenecen. También es muy alta la
relación que tiene con la coherencia de la primera fase.
FLEXIBILIDAD SEGUNDA FASE (FL2)
La flexibilidad de la idea seleccionada presenta algunas
peculiaridades. Tiende a correlacionar negativamente con las
puntuaciones de los factores de su misma fase: originalidad, elaboración,
coherencia y adecuación, mientras que correlaciona positivamente con las
puntuaciones de los mismos factores referidos a la primera fase
exceptuando El. Es curioso que, empleando este método, cuanto mayor
es la flexibilidad de la segunda fase, menores son los valores de cuatro de
los otros cinco subfactores. Al aumentar las categorías de los elementos
propuestos, se reduce la originalidad y la elaboración al mismo tiempo que
la idea se hace incoherente e inadecuada para solucionar el problema de
comunicación planteado.
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ORIGINALIDAD PRIMERA FASE (ORí)
La originalidad de la primera fase sigue la tendencia que ya hemos
visto con anterioridad de correlacionar de una forma positiva y más
elevada cuando se analiza su relación con los factores de su misma fase
que al hacerlo en relación con los de la segunda fase. Solamente dos
casos rompen esta tendencia: El que correlaciona negativamente y la
flexibilidad de la idea seleccionada que alcanza una correlación de 0,96,
la más alta de cuantas presenta este subfactor. En general, los
coeficientes de correlación no son muy elevados salvo en el caso, ya
mencionado, de FL2. Las variaciones en las puntuaciones de ORí no
provocan modificaciones en las puntuaciones de ninguno de los
subfactores analizados, exceptuando, sin poder afirmarlo de una forma
definitiva ya que no alcanza el nivel de significación de 0,05, la flexibilidad
de la segunda fase.
ORIGINALIDAD SEGUNDA FASE (0R2)
0R2 rompe con esa tendencia al correlacionar negativamente con
dos factores de su misma fase: F2 (-0,98) y FL2 (—0,09). Se entiende que
al aumentar la originalidad de las ideas seleccionadas por los grupos que
emplearon el Brainstorming, se reduce la fluidez de la segunda fase ya
que el valor para la flexibilidad, aunque negativo, es tan bajo que parace
indicar que no existe ninguna relación entre las puntuaciones de 0R2 y
FL2. Por el contrario, la originalidad alcanza unas correlaciones altísimas
con la adecuación y la coherencia de su misma fase, es decir, que las ideas
más originales tienen más organización y son más adecuadas. En
referencia a los subfactores de la primera fase, la correlación es siempre
positiva, exceptuando El, y en ocasiones muy elevada, particularmente al
referirnos a Fi (0,94) y FLí (0,91). Es decir, que al variar la originalidad
de la segunda fase, podemos prever que nos encontraremos con
variaciones del mismo signo en la cantidad de ideas producidas y en la
diversidad de categorías a las que pertenecen las mismas.
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ELABORACIÓN PRIMERA FASE (El)
La elaboración de la primera fase apenas admite comentarios ya
que, como hemos visto, presenta coeficientes de correlación negativos
con la mayoría de los restantes subfactores, sean de la fase que sean.
Especialmente elevados son los valores de Fi (-0,93), FLí (-0,96), Cl
(-0,99) y Al (-0,99), todos de la primera fase. Solamente la fluidez y la
elaboración, precisamente de la segunda fase, tienen coeficientes
positivos. Este método persigue, en la primera fase, la producción del
mayor número posible de ideas sin preocuparse de su evaluación o
desarrollo, por eso, es difícil que se las elabore con muchos detalles pues
no es lo se persigue el Brainstorming.
ELABORACIÓN SEGUNDA FASE (E2)
En el caso de la elaboración de la segunda fase, los coeficientes son
negativos con un buen número de subfactores aunque también nos
encontramos con correlaciones positivas en el caso de la originalidad, la
coherencia y la adecuáción de su misma fase aunque con valores poco
significativos ya que al desarrollar la idea seleccionada, el grupo trabaja
con ciertos criterios. En la segunda fase solamente correlacionan
negativamente F2 y, especialmente, FL2 que con -0,998 es significativo al
nivel de 0,05. Esto significa que al aumentar las categorías a las que
pertenecen los elementos, la elaboración de la idea tiende a reducirse, es
decir, son categorías que no mejoran su elaboración. En la primera fase
sólo El (0,53) correlaciona positivamente con E2.
COHERENCIA INTERNA PRIMERA FASE (Cl)
CI. es un caso que muestra altos coeficiente de correlación positivos
y elevados con los factores de la primera fase, exceptuando la
elaboración. Con este subfactor, el coeficiente es muy alto aunque de
signo negativo (-0,99). Esto significa que las variaciones en la mayoría de
los subfactores de la primera fase provocarán cambios del mismo signo
en las puntuaciones obtenidos por los grupo para Cl. La excepción es El
~~~~O00LOL
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que puede provocar cambios en Cl pero de signo contrario. El valor más
bajo de esta fase corresponde a ORí con un valor próximo a 0,70. Por el
contrario, los coeficientes de correlación con los subfactores de la segunda
fase son bastante más balos aunque solamente llegan a ser negativos en
el caso de la fluidez y la elaboración y, además, con valores no
excesivamente elevados.
COHERENCIA INTERNA SEGUNDA FASE (C2)
C2 tiene un comportamiento muy diferente. Correlaciona
positivamente con la fluidez y la flexibilidad de la primera fase, mientras
que lo hace negativamente con FL2 (-0,48) y, especialmente con F2
(-0,98). Sin embargo, con la originalidad, elaboración y adecuación de la
idea seleccionada, tiene una relación positiva muy alta, especialmente en
el caso de A2 que con un coeficiente de correlación de 0,999 presenta un
nivel de significación de 0,05. Es decir, cuando se añaden detalles a la idea
seleccionada, ésta gana en coherencia interna o sentido y se van
diferenciando de las ideas seleccionadas por otros grupos lo que se
traduce en una mayor originalidad. Y, sobre todo, son más adecuadas para
solucionar el problema de comunicación planteado. Mientras que, por el
contrario, las variaciones en F2 tienden a reducir su coherencia. En
relación con el resto de los subfactores -analizados, los coeficientes son
demasiado bajos como para encontrar relaciones significativas por lo que
deberemos concluir que las variaciones que se produzcan en C2 no
influyen en las que se produzcan en esos subfactores, sean de la fase que
sean.
ADECUACIÓN PRIMERA FASE (Al)
Este factor presenta unos coeficientes de correlación positivos muy
altos con los subfactores de su misma fase, exceptuando E2 que con un
valor de -0,99 indica que al aumentar los detalles de las ideas producidas
durante esta fase, se reduce la adecuación de esas ideas para solucionar
el problema de comunicación. En cuanto al resto de los subfactores de la
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primera fase, los coeficientes nos muestran una relación entre las
variaciones que se puedan producir en Al y las que nos encontremos, del
mismo signo, en los otros subfactores de la fase de producción de ideas.
Respecto a los subfactores de la segunda fase, los coeficientes son, en
general, más balos, aunque solamente en dos casos son negativos, los
que relacionan a Al con F2 y E2 y ninguno de ellos se puede considerar
significativo por lo que no podemos afirmar que se dé una relación entre
las variaciones que se produzcan en Al y las de los subfactores analizados
en la segunda fase.
ADECUACIÓN SEGUNDA FASE (A2)
A2 tiene un comportamiento similar al de C2. Sus correlaciones son
positivas con la fluidez y la flexibilidad de la primera fase y negativas con
estos mismos factores de la etapa de desarrollo de la idea seleccionada,
especialmente en el caso de F2 ya que FL2 correlaciona negativamente
pero de una forma muy débil. Es decir, si aumentan los elementos de la
idea seleccionada, se reduce la adecuación de esa idea. Con relación al
resto de los factores de su misma fase, nos encontramos que
correlacionan positivamente con unos coeficientes muy elevados en todos
los casos. Por lo tanto, cuando la adecuación es muy alta, lo es también
la originalidad, la coherencia y, en menor medida, la elaboración de la idea
seleccionada. En cuanto a los subfactores de la primera fase, los
coeficientes son todos ellos muy poco significativos y solamente los
valores de ORí y El tienen signo negativo.
En el cuadro 13, están todos los coeficientes de correlación de los
factores parciales para el Brainstorrning.
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3.3.2.1.2. Correlaciones factores globales.
Ahora nos vamos a centrar en los factores globales, es decir; en los
que son el resultado de las puntuaciones de las dos fases.
FLUIDEZ
En el caso de la fluidez, nos encontramos con unos coeficientes
correlación bastantes altos y siempre de signo positivo, exceptuando,
como sucedía con los subfactores, la elaboración. Es particularmente
interesante el caso de su relación con la originalidad donde se llega a un
coeficiente de 0.98, lo que está de acuerdo con la base del Brainstorming
que antepone la cantidad de ideas al juicio para llegar a las soluciones
más creativas ante un problema dado. Es decir; que las variaciones en la
cantidad de ideas o de elementos provoca variaciones del mismo signo en
la novedad de las ideas de los grupos que emplearon este método. Con Ja
flexibilidad, la coherencia y la adecuación, la relación es elevada y positiva
por lo que parece que la fluidez influye en los resultados obtenidos
también para estos factores.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ¡ ADECUF1.
u
1
D
E
z
1,0000 ,8660 >9790 ->8072 >8220 ,7959
(3) (3) (3) (3) (3) (3)
P= ,333 P= >131 P= >402 P= >386 P= ,414
FLEXIBILIDAD
En la flexibilidad tenemos coeficientes positivos en todos los casos,
exceptuando el de la elaboración, que con un valor de -0,99 se acerca al
nivel de significación de 0,05, indicando que la diversidad de categorías
de las ideas o de los elementos, influye negativamente en la cantidad de
detalles de las ideas. El resto de los coeficientes son positivos aunque muy
O 47k9
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poco significativos, sobre todo, los de la coherencia y la adecuación. El
coeficiente más alto lo tiene en su relación con la fluidez, algo que ya
hemos comentado en algunas ocasiones y que entra dentro de la lógica
porque para tener muchas categorías de ideas o de elementos, es muy
importante tener; cuando menos> un alto número de ideas o de
elementos.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
>8660 1,0000 >7459 ->9942 >4271 >3866
(3) (3) (3) (3) (3) (3)
P= >333 P= ,464 P= >069 P= ,719 ¡ P= >747
ORIGINALIDAD
En la originalidad, los coeficientes son especialmente elevados en los
casos de la fluidez, la coherencia y la adecuación. Es interesante
comprobar que utilizando el Brainstorming, las ideas originales pueden ser
también coherentes y adecuadas para la comunicación publicitaria.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
,9790 >7459 1,0000 ->6698 >9209 >9027
(3) (3) (3) (3) (3) (3)
P= >131 P= ,464 , P= >533 P= >255 P= >283
En cuanto a la fluidez, es una confirmación de la idea original del
Brainstorming ya que parece demostrarse que al aumentar el número de
ideas, se llega también a ideas más originales, de ahí que nos
encontremos con un coeficiente de correlación tan elevado aunque, dado
el reducido tamaño de la muestra, la correlación no se da con el nivel de
confianza necesario. La flexibilidad tiene el valor más bajo aunque llega al
0,74. Como ya hemos visto, la elaboración correlaciona negativamente
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también aquí aunque lo hace con un valor relativamente bajo y> por lo
tanto, muy poco significativo.
ELABORACIÓN
En primer lugar; se repite un hecho que ya hemos venido
comentando: nos encontramos con que el factor elaboración correlaciona
negativamente con todos los factores restantes, algo muy frecuente
cuando analizamos los datos de los factores en cada fase. Aquí> los valores
más negativos corresponden a la fluidez y a la flexibilidad con -0,81 y
-0,99 respectivamente, es decir; que las variaciones en la cantidad de
elementos o de ideas> así como la diversidad de categorías a las que
pertenecen> provoca cambios de signo contrario en los resultados
obtenidos por los grupos en el factor elaboración. Una afirmación que
podríamos hacer también de la originalidad y, en menor medida> de la
coherencia y la adecuación si no fuese por el tamaño de la muestra que
hace que valores elevados para los coeficientes de correlación no puedan
considerarse significativos. Ante esta relación negativa de la elaboración>
de nuevo tenemos que recordar que la explicación puede estar en el
hecho de que el método valora fundamentalmente la producción de
muchas ideas diferentes como paso necesario para llegar a la mejor idea
posible, lo que no tiene nada que ver con el hecho de buscar el mayor
número de detalles para elaborar las ideas producidas o seleccionadas por
los grupos.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
,8072 -,9942 -,6698 1,0000 -,3273 ->2851
(3) (3) (3) ‘(3) (3) (3)
P= ,402 P= ,069 P= ,533 P= >788 P= >816
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COHERENCIA INTERNA
La coherencia es un factor muy importante a la hora de evaluar el
producto creativo en publicidad. Los coeficientes para este factor siguen
la tendencia habitual: positivos en todos los casos> si exceptuamos la
elaboración que de nuevo tiene signo negativo aunque, en este caso es de
sólo -0,33 muy por debajo del nivel de significación necesario; las
relaciones positivas más elevadas se dan con la fluidez, la originalidad y,
sobre todo, con la adecuación. Este último caso es el único en el que nos
encontramos con un nivel de confianza del 95v/o, que dado el número de
sujetos utilizados lo podemos considerar como muy interesante porque es
difícil conseguir ideas adecuadas para solucionar un problema concreto de
comunicación si éstas son incoherentes. También es interesante ver que
las modificaciones que se den en la originalidad, provocarán cambios del
mismo signo en la coherencia interna de las ideas, o sea, que de acuerdo
con estos datos, parece que las ideas más originales son también las más
coherentes cuando se emplea el brainstorming.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL~ ELABO COHERENC ADECU
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>8220 >4271 ,9209 —>3273 1>0000 >9990
(3) (3) (3) ¡ (3) (3) (3)
P= ,386 P= >719 ¡ Pz~ >255 P= >788 P= ,028
ADECUACIÓN
Por último, tenemos la adecuación. El único factor con el que
mantiene una correlación negativa es, como ha venido sucediendo en
todos los casos, con la elaboración. Con el resto, nos encontramos que
todos los coeficientes de correlación son positivos destacando> como ya
hemos visto, el caso concreto de su relación con la coherencia. Esto
significa que el incremento en las puntuaciones de uno de estos factores
provocará cambios del mismo signo en el otro. También es muy elevado
el coeficiente de correlación con la originalidad (0,90) y en menor medida,
009482
con la fluidez (0,79). Con la flexibilidad correlaciona positivamente pero
con un valor tan bajo que no tiene prácticamente ninguna significación
estadística.
ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
7959 >3866 >9027 -,2851 >9990 1,0000
(3) (3) (3) (3) (3) (3)
P= >283 P= ,816 P= >028
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3.3.2.2.— Esquema de Ideas
E”
3.3.2.2.1.- Correlaciones de los subfactores investigados.
40
4-
Las correlaciones en las puntuaciones de los grupos que utilizaron
este método de incentivación de la creatividad durante la investigación
son casi en su totalidad positivas. Solamente hay algunos coeficientes
negativos entre la flexibilidad de la primera fase y la coherencia interna y
la adecuación. Siguiendo un recorrido entre todos los subfactores
analizados en las dos fases nos encontramos con los siguientes datos
FLUIDEZ DE LA PRIMERA FASE (Fi)
La fluidez de la primera fase correlaciona positivamente y de una
forma muy elevada con el resto de subfactores analizados en esta
investigación> tanto de la primera como de la segunda fase. Siempre está
por encima de 0,5 aunque al tratarse de un número tan reducido de
sujetos muestrales, en ningún caso alcanza el nivel de significación de
0,05. Los coeficientes más bajos se dan precisamente en su relación con
la coherencia interna y la adecuación de su misma fase con un valor de
0,5. Podemos concluir que empleando este método, el hecho de que se
consiga una elevada puntuación en la cantidad de ideas producidas en la
primera fase> significa que la puntuación será también alta en la mayoría
de los subfactores de la segunda fase, particularmente en F2 y FL2. Por el
contrario, con los subfactores de su misma fase, los coeficientes son más
bajos> salvo en el caso de ORí (0,93), aunque siempre con valores
superiores a 0,50 como ya hemos visto. Este método comienza buscando
todos los caminos posibles y los va recorriendo uno a uno intentando
comprobar todas sus posibles relaciones con el problema inicial, por lo
tanto, al aumentar la fluidez se entiende que puedan aumentar todos los
valores de los restantes subfactores.
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FLUIDEZ DE LA SEGUNDA FASE (F2)
En el caso de F2 nos encontramos con una situación similar ya que
todos los coeficientes son positivos y muy elevados. Solamente uno está
por debajo de 0,5, la flexibilidad de la primera fase> y el resto de los
coeficientes superan siempre 0,7. De todos modos, tampoco aquí
tenemos ninguna relación con un nivel de significación de 0,05 aunque la
flexibilidad de la segunda fase se aproxima bastante (0,085). Por otra
parte, los coeficientes de correlación son siempre superiores cuando se
refieren a subfactores de su misma fase> es decir; la de desarrollo de la
idea seleccionada por cada grupo. Su relación con la flexibilidad es muy
clara si tenemos en cuenta que con F2 se evalúan los elementos de la idea
y FL2 mide las categorías en las que se pueden clasificar esos elementos,
así es que al aumentar la fluidez es muy probable que varia en la misma
dirección la flexibilidad. También es importante su correlación con Fi
(0>95) por lo que la relación entre la fluidez de ambas etapas es muy
elevada.
FLEXIBILIDAD PRIMERA FASE (FLi)
En FLí encontramos los únicos casos de correlaciones negativas de
todas las analizadas en este método. En conjunto, FLí tiene unas
correlaciones bajas con la mayoría de los subfactores sean de la fase que
sean. Hay tres coeficientes negativos> Cl, C2 y Al, pero con unos valores
muy bajos. Además, tenemos que añadir que los coeficientes de otros dos
subfactores no llegan a 0,1 como son A2 y El. Por eso, podemos decir que
la flexibilidad de la primera fase no influye excesivamente ni en la
elaboración, ni en la coherencia ni en la adecuación. Sin embargo, si está
bastante relacionada con la originalidad tanto de las ideas producidas
(0,91) como de la idea seleccionada (0,092) por lo que podemos afirmar
que> aunque no alcance el nivel de significación necesario, al variar FLí
variará también, de forma similar; la originalidad de ambas fases.
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FLEXIBILIDAD SEGUNDA FASE (FL2)
FL2, es decir; la flexibilidad de la idea seleccionada, al contrario de
lo que sucedía con el subfactor anterio~ sí tiene coeficientes elevados con
todos los subfactores tanto de una fase como de otra. Los mayores niveles
se dan en su relación con la fluidez de las dos etapas y con la elaboración
de la fase de desarrollo de la idea seleccionada. La relación con la fluidez
ya la podemos considerar como una constante a lo largo de toda la
investigación. Por el contrario, e> valor más balo corresponde a la
flexibilidad de la etapa de producción de ideas> aunque se sitúa por
encima del 0,57. A la vista de estos datos, podemos concluir que la
flexibilidad de la segunda fase es un subfactor muy relacionado con todos
los subfactores analizados por lo que cualquier variación en uno de ellos,
especialmente Fi, F2 y E2, producirá cambios del mismo signo en FL2.
ORIGINALIDAD PRIMERA FASE (ORí)
En el caso de ORí, los coeficientes tienen dos tendencias muy
marcadas, mientras que son muy elevados para la fluidez y la flexibilidad
de las dos fases y para 0R2, su relación con la elaboración> la coherencia
y la adecuación baja de una forma considerable aunque se mantiene con
signo positivo. En este subfactor nos encontramos con una de las pocas
correlaciones que alcanzan un nivel de significación de 0,05 y se trata
precisamente de 0R2, lo que significa que si los grupos que emplean el
Esquema de Ideas obtienen una puntuación alta en la originalidad de las
ideas producidas en la primera fase> también la obtendrán en la idea que
seleccionen para desarrollar en la segunda fase. Por el contrario, los
coeficientes más bajos son los que nos encontramos en su relación tanto
con Cl como con Al, es decir; que los resultados obtenidos para la
originalidad de las ideas producidas, no tienen mucha influencia en los
resultados obtenidos por los grupos en coherencia y en adecuación de
esas mismas ideas.
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ORIGINALIDAD SEGUNDA FASE (0R2)
Las correlaciones de 0R2 con los otros subfactores tienen un
comportamiento similar al que nos acabamos de encontrar en el caso
anterior: coeficientes muy elevados en su relación con la fluidez, la
flexibilidad y la originalidad, y muy bajos para el resto de los subfactores.
Ya hemos visto que la relación entre la originalidad de las dos fase es
significativa. Los valores de Fi y de FLí también son muy elevados por lo
que podemos entender que su relación es importante y que las
variaciones en la cantidad de ideas y de las categorías a las que
pertenecen, provocarán cambios del mismo signo en la originalidad de la
idea seleccionada.
ELABORACIÓN PRIMERA FASE (El)
El presenta correlaciones positivas en todos los casos, aunque hay
grandes diferencias en su relación con unos factores y con otros. El
coeficiente más bajo córresponde a la flexibilidad de la primera fase con
0,03, lo que significa que las variaciones en las categorías a las que
pertenecen las ideas producidas en nada afectan a los resultados
obtenidos en la elaboración de esas ideas. Por otro lado, los valores más
altos se refieren a su relación con E2 y con la coherencia y la adecuación
de ambas fases. Aquí nos encontramos con dos relaciones significativas al
nivel de 0,05, precisamente con C2 y A2, lo que significa que cuando las
ideas de la primera fase están más elaboradas, se consigue seleccionar
una idea más coherente y adecuada para solucionar el problema de
comunicación. Y en general, podemos decir que la elaboración de la
primera fase es un factor determinante en los resultados obtenidos en
adecuación y coherencia de las dos fases y en la elaboración de la idea
seleccionada.
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ELABORACIÓN SEGUNDA FASE (E2)
En el caso de la elaboración de la segunda fase, tenemos que las
correlaciones son muy altas con todos ios subfactores de su misma fase>
exceptuando la originalidad que con un valor de 0,62 es el más bajo de
todos los de su misma etapa. Los coeficientes en relación con los
subfactores de la primera fase son algo inferiores a los de la segunda.
Solamente en el caso de la flexibilidad, la diferencia entre el coeficiente
de la primera y el de la segunda fase es muy alta lo que significa que una
puntuación elevada para FL2 supone también una mayor elaboración de
la idea seleccionada, mientras que el producir ideas de diferentes
categorías poco tiene que ver con que la idea seleccionada esté más o
menos elaborada. Por otra parte> en el caso de la originalidad> la relación
con El es similar se trate de la primera o de la segunda fase. El
coeficiente más alto es el de A2 (0,98), es decir; si la elaboración de la
segunda fase es muy alta, la adecuación de la idea seleccionada también
lo sera.
COHERENCIA INTERNA PRIMERA FASE (Cl)
La coherencia de la primera fase correlaciona de una forma elevada
con C2 y con la elaboración y la adecuación de las dos fases. El coeficiente
más alto es el de la adecuación de su misma fase que con un valor de
1,000 tiene un nivel de significación de 0,00, lo que nos permite afirma
que cualquier variación en Cl provocará cambios similares y del mismo
signo en la adecuación de las ideas producidas. Ahora bien, los
coeficientes bajan de una manera importante cuando analizamos su
relación con los otros tres factores. Ya hemos visto que el caso de FLí es
negativo. Y para ORí (0>15) y 0R2 (0,14) los coeficientes son muy bajos.
Y la relación entre Cl y Fi, F2 y FL2, los coeficientes, sin ser tan bajos
como los que acabamos de ver; tampoco alcanzan una mínima
significación. Al interpretar estos datos, podemos ver que la coherencia de
las ideas producidas tiene> cuando se emplea el Esquema de Ideas,
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mucha relación con la elaboración y la adecuación, particularmente de su
misma fase, y muy poca cuando se refiere a la flexibilidad y a la
originalidad. Se puede obtener una puntuación muy alta en coherencia sin
que eso suponga una gran variedad de categorías o una originalidad
interesante.
COHERENCIA INTERNA SEGUNDA FASE (C)
En el caso de la coherencia de la idea seleccionada, tenemos una
situación similar; aunque las diferencias son mucho más pequeñas. FLí
sigue teniendo una correlación negativa, aunque tan próxima a cero que
no tiene ninguna significación. La relación entre C2 y la originalidad de
ambas fases es la más baja del resto de los factores, con unos coeficientes
que, aunque algo más elevados, suponen que las variaciones en
cualquiera de ellos apenas producirán cambios en C2. Los coeficientes
más altos son los de la elaboración y la adecuación de las dos fases y Cl.
El único coeficiente con un nivel de significación de 0,05 es el de la
elaboración de la primera fase y con A2 se acerca a este nivel de
significación aunque no llega a él por muy poco (0,070). También es muy
elevada su relación con E2 por lo que al añadir detalles a la idea
seleccionada, ésta se va haciendo más coherente y, al mismo tiempo, la
idea se hace más adecuada para sqlucionar el problema de comunicación
planteado.
ADECUACIÓN PRIMERA FASE (Al)
La adecuación de la primera fase tiene los mismos coeficientes que
la coherencia de su misma fase. Negativo en su relación con la flexibilidad
de la misma etapa. Una correlación muy baja respecto a la originalidad
tanto de las ideas producidas como de la idea seleccionada. Y unos
coeficientes mucho más altos cuando se refieren a la elaboración y a la
coherencia de las dos fases y a la adecuación de la segunda fase. Del resto
de subfactores, podemos destacar también su relación con la fluidez de la
idea selecciona, aunque en ningún caso llega a los niveles de significación
2’~
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de la coherencia de la fase de producción de ideas que con el coeficiente
de 1,00 presenta un nivel de significación de 0,00, como ya hemos visto
anteriormente.
ADECUACION SEGUNDA FASE (A2)
En A2 hay tres coeficientes muy bajos, se trata de FLí y de la
originalidad de ambas fases. El más bajo es el de la flexibilidad de la
primera fase que ni tan siquiera llega a 0,1> mientras que la originalidad
está en 0,48 y 0>47, es decir; aparentemente los cambios producidos en
la originalidad o en ¡a diversidad de categorías a las que pertenecen las
ideas producidas> no influirán en la adecuación de la idea seleccionada.
Del resto de subfactores, podemos decir que presentan unos coeficientes
de correlación bastante elevados, sobre todo> en el caso de la elaboración
de la primera fase que tiene un nivel de significación de 0,05. Muy cerca
de él, aunque sin llegar a alcanzar este nivel, está su nivel de correlación
respecto a la coherencia de la segunda fase (0,99). Es decir; tener ideas
bastante elaboradas eñ la primera fase favorece que se tenga una idea
adecuada para solucionar el problema de comunicación planteado. Y al
mismo tiempo> seleccionar una idea adecuada, prácticamente garantiza
que la idea elegida por los grupos que utilizan el Esquema de Ideas tendrá
también una coherencia interna muy alta.
En el cuadro 14 tenemos todos los coeficientes de correlación
conseguidos por estos grupos con su nivel de significación.
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3.3.2.2.2. Correlaciones factores globales.
Utilizando este método, los coeficientes de correlación para los
factores globales, son siempre positivos aunque sólo hay una relación que
puede considerarse significativa al nivel de 0,05. Es la que se da entre la
originalidad y la flexibilidad. Se puede explicar porque este método, bien
desarrollado, lleva a explorar un gran número de caminos, lo que se
traduce en un número mayor de diferentes categorías que pueden ser
consideradas como originales en la evaluación ya que no aparecen en
otros grupos y pueden resultar sorprendentes.
FLUIDEZ
Analizando los factores individualmente, nos encontramos que en el
caso de la fluidez, las correlaciones son en todos los casos positivas y muy
elevadas aunque tenemos que repetir de nuevo que dado el reducido
número de sujetos que componen la muestra, no son significativas en
ningún caso. Este hecho pone de manifiesto que los grupos que utilizan el
Esquema de Ideas y que consiguen una puntuación muy elevada en
fluidez, también conseguirán puntuaciones altas en el resto de los factores
analizados. Solamente en la relación de la fluidez con la coherencia
interna baja hasta situarse en 0,75. Es decir; podemos esperar que las
variaciones que se produzcan en la cantidad de ideas o de elementos de
la idea seleccionada, provocarán cambios del mismo signo en el resto de
los factores analizados en la investigacion.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
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Respecto a este factor; las relaciones que mantiene con el resto de
los factores globales presenta importantes diferencias. Mientras que la
correlación es total en el caso de la originalidad, siendo por tanto
significativa al nivel de 0,01, su relación con la coherencia interna y la
adecuación es muy baja, no llegando en ninguno de los dos casos a 0,4.
La relación entre la flexibilidad y la elaboración es de 0,55. Por último, el
coeficiente de correlación con la fluidez es de 0,86, aunque el nivel de
significación es muy bajo dado el tamaño de la muestra. En resumen, que
a la vista de los datos que tenemos> podemos concluir que si se obtiene
un número importante de categorías tanto de ideas como de elementos
de la idea seleccionada, se conseguirá también que las ideas producidas
y seleccionadas> sean más originales. Por el contrario> la mayor o menor
diversidad de categorías, no influye ni en la coherencia interna ni en la
adecuación de las ideas.
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En su relación con los restantes factores analizados> vemos que se
mantiene una situación similar a la de la flexibilidad: coeficientes por
debajo de 0,4 respecto a la coherencia y la adecuación, de 0>55 respecto
a la elaboración y de 0,86 en relación con la fluidez. Es decir; que las
variaciones en la originalidad solamente podemos confirmar que influyan
en la flexibilidad y, en menor medida, en la fluidez, aunque este dato está
muy lejos del nivel de significación exigible.
ELABORACIÓN
La elaboración es un factor que> como ya vimos al analizar los
subfactores de cada una de las fases, correlaciona de una manera muy
importante con la coherencia interna y la adecuación. En ambos casos,
por encima de O,96 Unos coeficientes muy elevados pero que tampoco
son s¡gnificativos al nivel de 0,05, aunque nos permiten pensar que las
ideas más elaboradas en los grupos que emplearon este método, son
también más coherentes y adecuadas para solucionar el problema de
comunicación. Por el contrario, los coeficientes más bajos, en torno al
0,55, son para su relación con la originalidad y la flexibilidad> dos factores
muy relacionados entre sí, como ya hemos visto en ocasiones anteriores.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
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Por último> su relación con la fluidez es también muy alta, ya que el
coeficiente es de 0,89, aunque no llega a los niveles de la coherencia y la
adecuación. Está claro que ¡os grupos que consiguen unas altas
puntuaciones en elaboración, conseguirán también altas puntuaciones en
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adecuación y en coherencia interna. Por el contrario, con los datos
actuales que tenemos, nada nos hace pensar que conseguir ideas más
elaboradas, signifique que esas ideas sean más originales o que
correspondan a más categorías.
COHERENCIA INTERNA
En la coherencia interna nos encontramos con la misma situación
que teníamos al analizar los factores de las diferentes etapas. Y algo
parecido a lo que vimos al analizar la elaboración global. Los coeficientes
de correlación respecto a la adecuación y a la elaboración> son muy altos:
0,996 y 0,97 respectivamente, aunque ninguno llega al nivel de
significación de 0,05. Su relación con la flexibilidad y con la originalidad
es muy baja, 0>32 en ambos casos. Por último> respecto a la fluidez,
tenemos una relación alta, 0,75> aunque no llega a los niveles de la
elaboración y la adecuación. En resumen, a la vista de estos coeficientes,
se puede observar una cierta relación entre las variaciones que se
produzcan en los resultados para la coherencia y los que se produzcan en
la adecuación de las ideas y en su elaboración. Mientras que nada indica
que exista una relación directa entre las variaciones de la coherencia y las
que se puedan producir en la flexibilidad y en la novedad de las ideas.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
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ADECUACIÓN
Para finalizar; tenemos el factor adecuación. La relación entre la
coherencia y la adecuación, como ya hemos visto, se aproxima al nivel de
significación del 0,05, aunque no llega a él por muy poco, a pesar de tener
un coeficiente superior a 0,99. Precisamente, también este factor; como
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sucedía con la coherencia interna, tiene los coeficientes más balos en
relación con la originalidad y la flexibilidad. En el primer caso, el motivo
es, posiblemente> que el método sigue un desarrollo lógico en ciertas
fases por lo que llega a ideas muy adecuadas que no son necesariamente
novedosas. Y respecto a la flexibilidad, porque el hecho de tener muchas
ideas de diferentes categorías o una idea con elementos muy diversos, no
garantiza que esas ideas sean más adecuadas para solucionar el problema
de comunicación que nos han planteado. Por otra parte, los coeficientes
de correlación respecto al resto de factores sigue la tendencia que hemos
encontrado al hablar de la coherencia interna: una relación muy alta
también con la elaboración> y un coeficiente un poco más bajo para la
relación entre la adecuación y la fluidez.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL FLABO COHERENC: ADECU
>8054 >3954 >3991 >9853 >9966 1>0000
(3) (3) (3) (3) (3) (3)
P= >404 P= >741 P~ >739 P= >109 P= >053
00
~ 49fr~
A
O
E
c
u
AC1
o
N
E” E” o E” 4 E” 4..o4t40*E”04E”o4.ooo4-o,*E”•4-o.E”*~~tE”, E”Métodos Heurísticos y Creación Publicitaria
3.3.2.3.1.- Correlaciones de los subfactores investigados.
FLUIDEZ PRIMERA FASE (Fi)
Los tres grupos que emplearon el método de la Matriz del
Descubrimiento obtuvieron la misma puntuación media en el factor fluidez
de la fase de producción de ideas. Al no existir ninguna desviación
respecto a la media no se puede calcular ninguna correlación con los otros
factores
FLUIDEZ SEGUNDA FASE (F2)
La fluidez de la segunda fase presenta diferencias muy importantes
en su correlación con los distintos factores. Solamente hay un caso en el
que el coeficiente es negativo> aunque de una forma muy poco
significativa: la originalidad de la segunda fase; esto podría significar en
principio, que al aumentar F2 disminuye la originalidad de la idea
seleccionada, si no fuese porque está tan próxima a cero (-0,09) que es
imposible encontrar una mínima base para esta afirmación. Por otra parte,
correlaciona al nivel de significación del 0,05 con FL2, es decir; al
aumentar la cantidad de elementos en la idea seleccionada, aumentan de
forma similar las categorías a las que pertenecen esos elementos. Si
exceptuamos FLí, para el resto de los factores, los coeficientes de
correlación son bastante elevados especialmente respecto a la E2 que es
del 0,97 aunque no llega al nivel de significación establecido a causa del
reducido número de sujetos en la muestra. Pero se puede observar como
tendencia, que las variaciones en la diversidad de categorías de los
elementos, producen cambios del mismo signo en la cantidad de detalles
que incorpora la idea seleccionada.
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FLEXIBILIDAD PRIMERA FASE (FLí)
La flexibilidad de la primera fase correlaciona positivamente con
todos los factores analizados, exceptuando la elaboración de la segunda
fase con la que, según los datos, no mantiene ninguna relación ya que el
coeficiente es 0. Es curiosos que la relación sea mayor con los subfactores
de la segunda fase que con los de la primera, así vemos que, utilizando
este método, cuando las ideas producidas pertenecen a un número
elevado de categorías, se consigue que la idea seleccionada sea más
original y adecuada y, además, tenga una mayor coherencia interna. De
todos modos> en ninguno de los casos, los coeficientes de correlación
obtenidos son significativos al nivel de 0,05. Este método recorre un gran
número de caminos relacionados con el problema planteado lo que puede
suponer plantear ideas diferentes que, al mismo tiempo> lleven a los
grupos a elegir una idea que satisfaga perfectamente los criterios de
originalidad, coherencia y adecuacion. Algo que no podemos afirmar
respecto a ninguno de los subfactores de su misma fase.
FLEXIBILIDAD SEGUNDA FASE (FL2)
En el caso de FL2 nos encontramos de nuevo con una correlación
negativa dentro de su misma fase: 0R2> aunque de nuevo también, el
nivel de significación es muy bajo. Como ya hemos visto, su correlación
con F2 tiene un nivel de significación de 0,05. El segundo coeficiente más
elevado corresponde a la elaboración de la segunda fase, 0,98, no
llegando por muy poco al nivel de significación establecido> aunque sí nos
permite afirmar que al aumentar la diversidad de categorías a las que
pertenecen los elementos de la idea seleccionada, aumenta también la
cantidad de detalles de esa idea. Los otros coeficientes son siempre
positivos y, en ocasiones, con valores bastante elevados a excepción del
correspondiente a FLí, que es solamente de 0,19, y el de A2 con 0,49.
ORIGINALIDAD PRIMERA FASE (OR1)
La originalidad de la primera fase es el subfactor con correlaciones
O’
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más altas de todos los factores. Tenemos dos casos en los que los
coeficientes de correlación es 1,00. Se trata de la elaboración y de la
coherencia interna, ambas de la primera fase. Esto significa que cuando
aumenta la originalidad de las ideas producidas en los grupos que han
empleado la Matriz del Descubrimiento, aumenta también, en la misma
medida, la cantidad de detalles y la coherencia de esas ideas. En el resto
de correlaciones tenemos otros tres casos que estan por encima de 0,9
como son C2, Al y A2, lo que nos hace pensar en la originalidad de la
primera fase como un factor determinarte en los resultados obtenidos
para una buena parte de los subfactores analizados, especialmente en los
que la relacionan con los subfactores de su misma fase y con la
adecuación y la coherencia de la segunda fase, es decir; que las
variaciones producidas en OR1, provocarán cambios del mismo signo en
muchos de los subfactores de ambas fases. Por el contrario, el coeficiente
más bajo corresponde precisamente a 0R2 con 0,5.
ORIGINALIDAD SEGUNDA FASE (0R2)
La originalidad de la idea seleccionada tiene el comPortamiento-
opuesto al que hemos visto para este mismo factor en la primera fase. En
0R2 nos encontramos con tres coeficientes de correlación negativos>
todos ellos de su misma fase: F2, FL2 y E2. Pero con unos valores
demasiado bajos como para considerar que se da una relación significativa
entre la originalidad de la segunda fase y cualquiera de estos tres
subfactores. El coeficiente más alto lo encontramos en su relación con la
fluidez de la primera fase que es de 0,94. En el resto de los coeficientes
tenemos niveles intermedios que, aunque son positivos, no se consideran
significativos. Podemos decir; a la vista de estos datos, que los cambios
en la mayoría de los subfactores no tendrá incidencia, exceptuando Fi, en
las variaciones que se produzcan en las puntuaciones de 0R2.
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ELABORACIÓN PRIMERA FASE (El)
La elaboración de la primera fase tiene, como en el caso de ORí, dos
coeficientes con el máximo nivel de significación ya que el valor es en
ambos casos de 1,00. Es en su relación con la originalidad y la coherencia
interna de la primera fase donde se dan estos valores> por lo que las
variaciones en la cantidad de detalles de las ideas producidas, provocan
cambios del mismo signo en la novedad de esas ideas y en su coherencia
interna. Muy próximo a ellos está también Al que con un coeficiente de
0,99 no llega al nivel de significación del 0,05 por muy poco, lo que nos
hace pensar que la elaboración de las ideas influye de forma decisiva en
su adecuación para solucionar el problema de comunicación planteado. En
el caso de C2 y A2, los coeficientes también están por encima de 0,9 pero
sin acercarse al nivel de significación exigible. Para el resto de subfactores
analizados, los coeficientes son siempre positivos y en ningún caso están
por debajo de 0,5. Esto nos permite afirmar que cuando la elaboración de
la primera fase es elevada, hay muchas probabilidades de que el grupo
obtenga unos puntuaciones muy altas en la mayoría de los subfactores
analizados en cualquiera de las dos fases.
ELABORACIÓN SEGUNDA FASE (E2)
La elaboración de la segunda fase correlaciona negativamente con la
originalidad de su misma fase aunque su valor no es significativo, si fuese
así, al aumentar la elaboración de la idea, se reduciría su originalidad. Su
relación con FLí es inexistente ya que el coeficiente es 0,00 lo que
significa que los cambios en uno de estos subfactores no afecta en
absoluto a los de> otro. En su relación con el resto de subfactores> sin
encontrarnos con ningún caso en el que el coeficiente sea significativo, sí
vemos que su relación con la fluidez y la flexibilidad de su misma fase
están por encima de 0,97 lo que puede considerarse muy lógico si
tenemos en cuenta que al aumentar los elementos de la idea
seleccionada, así como las categorías a las que pertenecen esos
elementos, nos podemos encontrar con una idea mucho más elaborada.
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Por otra parte, E2 tampoco tiene mucha relación con C2 y A2, es decir,
que el hecho de elaborar más la idea seleccionada no tiene una gran
incidencia en la coherencia o la adecuación de esa misma idea. Respecto
a los subfactores de la primera fase, los valores son en todos los casos
excesivamente bajos para considerarlos mínimamente significativos.
COHERENCIA INTERNA PRIMERA FASE (Cl)
La coherencia interna de la primera fase tiene un comportamiento
similar a la elaboración de la primera fase. Por eso, aunque las
puntuaciones no son las mismas, silo son los coeficientes de correlación
obtenidos. Tenemos dos casos de correlación absoluta, ORí y El, y
ninguna correlación negativa. Los coeficientes con C2, Al y A2 están por
encima del 0,92 y la relación más baja la tiene con 0R2 para un
coeficiente de 0,5. Como hicimos anteriormente, lo podemos interpretar
en el sentido de que cuando la coherencia de la primera fase es elevada,
hay muchas probabilidades de que el grupo obtenga unos puntuaciones
mucho más altas en la mayoría de los subfactores analizados en
cualquiera de las dos fases.
COHERENCIA INTERNA SEGUNDA FASE (C2)
La coherencia interna de la segunda fase correlaciona positivamente
con todos los subfactores analizados, aunque en ningún caso nos
encontramos con un nivel de significación de 0,05. En seis casos tenemos
coeficientes de correlación por encima de 0>9: los cinco subfactores de la
primera fase (no tenemos en cuenta Fi) y la adecuación de segunda.
Como vemos, las correlaciones más bajas se dan con los subfactores de su
misma fase, especialmente en su relación con la elaboración donde el
coeficiente es de tan solo de 0,43. En resumen, las variaciones en las
puntuaciones de los factores de la primera fase parecen producir
variaciones en la coherencia interna de la idea seleccionada, y> por
supuesto, las puntuaciones obtenidas para C2 están muy relacionadas con
las obtenidas para la adecuación de la segunda fase. Por el contrario, los
Os
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cambios en los resultados de los subfactores de su misma fase> parecen
influir muy poco, exceptuando A2, en los resultados correspondientes a C2.
ADECUACIÓN PRIMERA FASE (Al)
La adecuación de la primera fase correlaciona positivamente con
todos los subfactores analizados> aunque no se da ningún caso con un
nivel de significación del 0,05. Tres subfactores de su misma fase se
acercan a este nivel con 0>099: originalidad, elaboración y coherencia
interna. Podemos prever que cualquier variación que encontremos en
los resultados obtenidos para Al vendrá acompañada de variaciones del
mismo signo en Ja coherencia de las ideas producidas en la primera fase,
así como en su novedad y en la cantidad de detalles que incorporan.
Utilizando este método, las ideas con más detalles, son también las más
novedosas o sorprendentes, las más coherentes y, por supuesto, las
más adecuadas para solucionar el problema de comunicación planteado.
En el extremo opuesto, el nivel de relación más bajo, se da respecto a
la originalidad de la segunda fase con un coeficiente de sólo 0,36. Los
coeficientes de correlación con los restantes subfactores están siempre
por encima del 0,64 que corresponde a la flexibilidad de la fase de
producción de ideas.
ADECUACION SEGUNDA FASE (A2)
El último subfactor analizado es la adecuación de la fase de
desarrollo de la idea seleccionada. En esta ocasión> todos los coeficientes
son positivos y ninguno llega al nivel de significación del 0>05. Solamente
en su relación con la coherencia de la segunda fase nos encontramos
que, con un coeficiente de correlación por encima del 0,99, se acerca a
este nivel. Por encima del 0,92 nos encontramos también con otros
cuatro casos: FLí, ORí, El y Cl. De nuevo tenemos aquí que las
correlaciones son más elevadas en su relación con los subfactores de la
primera fase que con los de la segunda fase. Por el contrario, la relación
más baja la tiene con la elaboración de la segunda fase, lo que significa
4-E” 40 E” E” E” 4-040*40404-*E” 404-00E”Eh4-Eh4-4-E”4-E” E” 4-’ ‘4- ‘Métodos Heurísticos y Creación Publicitaria
que al aumentar los detalles de la idea seleccionada su adecuación no se
ve alterada. Mientras que al producir; en la primera fase, ideas de un
mayor número de categorías> más originales> elaboradas y coherentes>
la idea que se selecciona en la segunda fase, es más adecuada para
solucionar el problema planteado en el briefing.
Como vemos, al analizar los datos relacionados con los grupos que
participaron en la investigación utilizando el método de la Matriz del
Descubrimiento, las puntuaciones obtenidas en la primera fase de las
reuniones de los grupos, tienen una relación muy elevada con las
puntuaciones conseguidas con la idea seleccionada. Es decir; que el
trabajo de la primera fase tiene una repercusión muy importante en el
trabajo llevado a cabo en la fase de desarrollo de la idea seleccionada. En
el cuadro 15 podemos comprobar cuáles han sido todos los coeficientes
de correlación obtenidos por los grupos que emplearon este método.
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3.3.2.3.2. Correlaciones factores globales.
En este método los coeficientes de correlación son positivos y
altísimos en todos lo casos, llegando en tres ocasiones al nivel de
confianza del 95v/o. Los tres casos son la originalidad con la coherencia
y la adecuación y la relación entre la adecuación y la coherencia. El
hecho de que la originalidad correlacione de esta forma con esos dos
factores da especial importancia a este método ya que significa que se
pueden producir muchas ideas que, al mismo tiempo> tienen una alta
organización interna o sentido y, además, son adecuadas para resolver
los problemas de comunicación en publicidad.
En el extremo opuesto, los coeficientes de correlación más bajos,
utilizando el método de la Matriz del Descubrimiento, se acercan al 0,7,
que sería un valor muy elevado si hubiésemos utilizado muestras con
mayor número de sujetos.
FLUIDEZ
El primer factor que hemos analizado es la fluidez donde nos
encontramos precisamente con los coeficientes más bajos. Los
coeficientes de correlación respecto a la coherencia interna y a la
adecuación son de sólo 0,69 y 0,67 respectivamente, lo que significa que
tener muchas ideas e incluir muchos elementos en la idea seleccionada no
afecta, de una manera significativa, a la coherencia interna ni a la
adecuación de las ideas o de la idea seleccionada por estos grupos.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
1,0000 >8635 >7139 >9902 >6897 >6728
(3) (3) (3) (3) (3) (3)
P= >337 P= >494 P= >089 P= >515 P= >530
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Por el contrario, su relación con la elaboración es muy elevada, el
coeficiente está por encima del 0,99, que, aunque no es significativo al
0,05, se aproxima mucho e ese nivel, lo que se puede interpretar como
que las variaciones en la fluidez de los grupos, provoca cambios del mismo
signo en la puntuación obtenida por el factor elaboración. Los coeficientes
con la flexibilidad y la originalidad son bastante elevados pero con el
tamaño de la muestra empleada, no los podemos considerar significativos
en ningún caso.
FLEXIBILIDAD
La correlación de la flexibilidad es muy alta en todos los casos,
aunque en ninguno alcanza el nivel de significación de 0,05. Solamente el
coeficiente de correlación con la fluidez, 0,86, está por debajo de 0,92.
Son unos coeficientes muy elevados lo que, con un número mayor de
sujetos, significaría que ¡a flexibilidad es una variable que afecta
directamente al resto de los factores analizados, es decir; que al aumentar
la flexibilidad de un grupo que ha utilizado la Matriz del Descubrimiento,
podemos prever que aumentarán también las puntuaciones conseguidas
por ese grupo en el resto de las variables. Esto le convierte en un factor
fundamental para la creatividad publicitaria empleando este método de
incentivación de la creatividad.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
F
1
E
x
1
a
y
1
1
o
A
O
>8635 1,0000 >9696 >9256 >9608 ,9541
(3) (3) (3> (3> (3) ‘(3)
P= ,337 P= , P= ,157 ~= ,247 P= ,179 P= ,194
ORIGINALIDAD
En el caso de la originalidad también nos encontramos con
coeficientes de correlación positivos y muy elevados para todos los casos.
Lo más importante es que aqul si tenemos correlaciones significativas al
o0l5O&~
0,05 en las dos ocasiones que ya hemos comentado: coherencia interna
y adecuación. Es muy interesante que con la Matriz del Descubrimiento,
al variar la originalidad o novedad de las ideas> varíe también, de una
forma similar; su coherencia interna y su adecuación. Los coeficientes más
bajos, por el contrario> se refieren a su relación con la fluidez y con la
elaboración, coeficientes que están por encima de 0>71 en el primer caso
y de 0,80 en el segundo. Respecto a la flexibilidad> con un coeficiente de
0,97 podemos considerarlo muy alto aunque no sea significativo
estadísticamente. De todos modos, a la vista de estos coeficientes de
correlación, tenemos que pensar que los resultados obtenidos en
originalidad, están muy relacionados con los obtenidos para el resto de los
factores analizados en la investigación y que cualquier variación en uno
de ellos producirá cambios similares en los resultados obtenidos en la
originalidad.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
oR
Y
G
yN
A
L
y
OAO
,7139 >9696 1,0000 >8048 >9994 >9984
(3) ¡ (3) (3) (3) (3) (3)
P= >494 P= >157 P= >405 P= ,022 P= >036
ELABORACIÓN
La elaboración no tiene ninguna correlación significativa con los
factores analizados, aunque en todos los casos, los coeficientes son
positivos y están por encima de 0,76. La relación más alta la tiene con la
fluidez que, con un coeficiente de correlación de 0,99, se aproxima mucho
al nivel de significación del 0,05. Muy cerca se sitúa también la flexibilidad
con un coeficiente de 0,92. Relaciones que podemos considerar como
lógicas ya que al aumentar la fluidez y el número de las categorías a las
que pertenecen esas ideas o elementos, aumenta también la puntuación
en la elaboración correspondiente a esos grupos. Por el contrario, los
niveles más bajos, como ya vimos al analizar los subfactores,
A
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corresponden a
decir, que el
necesariamente
adecuadas para
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su relación con la coherencia interna y la adecuación> es
hecho de aumentar la elaboración, no supone
que se produzcan ideas con mayor coherencia y más
solucionar el problema de comunicación.
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COHERENCIA INTERNA
La boherencia interna correlaciona con un nivel de significación de
0,05 con la adecuación. Es decir; al aumentar las puntuaciones en
coherencia interna aumentan también las puntuaciones en adecuación o,
lo que es lo mismo; las ideas coherentes tienden a ser también
adecuadas. Por otra parte, también tiene un nivel de significación del 0,05
en su relación con la originalidad lo que, como ya hemos visto, hace muy
interesante este método al permitirnos producir ideas originales que, al
mismo tiempo, tienen una alta organización entre sus partes. El
coeficiente más bajo, 0,69, se da, por el contrario, en su relación con la
fluidez. Un coeficiente muy alto es también el que nos encontramos
respecto a la flexibilidad> por encima de 0,96, lo que nos permite decir que
un incremento en las puntuaciones obtenidas por los grupos en flexibilidad
supone un aumento similar en las puntuaciones de la coherencia.
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El último factor analizado es la adecuación. Un factor que, como hemos
visto anteriormente> tiene unos coeficientes de correlación significativos al
nivel de 0,05 con otras dos variables: la coherencia interna y la originalidad,
lo que significa que al aumentar o disminuir la adecuación de las ideas de los
grupos, podemos prever que variarán también en la misma dirección tanto
la coherencia de esas ideas como la originalidad de las mismas. El coeficiente
de correlación con la flexibilidad, que está por encima de 0,95, lo podemos
considerar también muy elevado aunque no llegue a ser significativo
estadísticamente a causa del tamaño de la muestra empleada en la
investigación. En el extremo opuesto> el nivel de significación más bajo se da
en su relación con la fluidez. En resumen, parece demostrarse que las
variaciones producidas en las puntuaciones de la flexibilidad y,
especialmente, de la coherencia y la originalidad, producirán variaciones del
mismo signo en la adecuación de las campañas propuestas por los diferentes
grupos que utilizaron> durante el experimento> la Matriz del Descubrimiento.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
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3.3.2.4.1.- Correlaciones de los subfactores investigados.
FLUIDEZ PRIMERA FASE (Fí)
Lo primero que llama la atención en relación con la fluidez de la
primera fase es que correlaciona negativa con todos los subfactores
analizados de la segunda fase y aunque en ningún caso es significativo al
nivel de 0,05, el coeficiente de correlación con 0R2 es de -0,98. En el caso
de la adecuación y de la coherencia interna los coeficientes están en
ambos casos por encima de -0,8 datos, que con una muestra mayor; nos
permitirían afirmar que al aumentar el número de ideas producidas en la
primera fase, se reduce la coherencia, la adecuación, la elaboración y,
sobre todo, la originalidad de la idea seleccionada. Respecto a la relación
entre Fí y los subfactores de su misma fase, nos encontramos con
coeficientes positivos en todos los casos, ninguno de ellos significativo al
nivel de 0,05. La relación más importante es la que se aprecia con la FL2
(0,93) y con El (0,87), algo bastante normal, sobre todo, en el primer
caso, si tenemos en cuenta que la flexibilidad se refiere a las diversas
categorías en las que se pueden clasificar las ideas producidas.
FLUIDEZ SEGUNDA FASE (F2)
F2 correlaciona negativamente con la fluidez de la primera fase> con
un coeficiente muy bajo, y también con la adecuación de la segunda fase
con un coeficiente de -0,48 que tampoco se puede considerar significativo
dado el tamaño de la muestra utilizada. Esto se puede interpretar como
que al aumentar los elementos de la idea seleccionada, ésta tiende a ser
menos adecuada para solucionar el problema de comunicación planteado
en el br/ef/ng. Con el resto de subfactores corre~aciona positivamente,
aunque tampoco se da un nivel de significación importante en ninguno de
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ellos. El coeficiente más alto corresponde a la flexibilidad de su misma
fase (0,99) ya que ésta última hace referencia a las categorías a las que
pertenecen los elementos enumerados en F2. También tiene una alta
correlación con Cl, es decir; aparentemente> cuando se han producido
muchas ideas coherentes en la primera fase, la fluidez de la idea
seleccionada es mayor El coeficiente positivo más bajo se da en relación
con 0R2 o, lo que es lo mismo, que el aumento de F2 no afecta a la
originalidad de la idea seleccionada.
FLEXIBILIDAD PRIMERA FASE (FLí)
FLí correlaciona negativamente con cuatro de los seis subfactores
de la segunda fase, es decir; que al aumentar la flexibilidad de la primera
fase del experimento tiende a reducirse la originalidad, la elaboración, la
coherencia interna y, especialmente, la adecuación de la idea seleccionada
por los diferentes grupos. De todos modos, en ningún caso presenta un
nivel de significación de 0,05 aunque se aproxima en A2 y en 0R2. Los
otros dos subfactores de la segunda fase tienen unos coeficientes muy
bajos que no llegan al 0>3. Respecto a los factores de su misma fase,-
todos son positivos y muy elevados aunque no significativos. El caso de la
elaboración, con un coeficiente de 0,99, es el más alto y también es muy
importante el de Pl con 0,93. Es decir; al aumentar el número de ideas
producidas> se incrementa también el número de categorías diferentes a
las que pertenecen y, al aumentar éstas, se incrementa, sobre todo, la
elaboración de esas ideas, es decir; se producen ideas con más detalles y
más desarrolladas. Los coeficientes más bajos en su misma fase se dan
en su relación con Cl aunque al ser superior a 0,6 no podemos afirmar
que no tenga relación con la flexibilidad pero sería necesario comprobarlo
con una muestra de mayor tamaño.
FLEXIBILIDAD SEGUNDA FASE (FL2)
FL2 correlaciona negativamente con dos factores. El primer caso es
Fí, lo que significa que que la fluidez de la primera fase y la flexibilidad
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de la segunda van en direcciones opuestas, si no fuese por el coeficiente
tan bajo que tenemos (-0,24) que indica, más bien, que no existe ninguna
relación, El segundo caso es el de A2, con -0,34, también demasiado
próximo a O por lo que el nivel de significación es también demasiado alto
para poder confirmar esta relación. El resto de subfactores correlacionan
positivamente con FL2, aunque tampoco se dan niveles de significación de
0,05. El coeficiente más elevado es el que le correlaciona con F2, próximo
a 0,99, es decir; que al aumentar la cantidad de elementos de una idea,
se incrementan también las categorías a las que pertenecen Por el
contrario, los coeficientes más bajos se dan en relación con FLí (0,14) y
El (0,28) lo que se puede interpretar como que el hecho de producir ideas
de muchas categorías diferentes y muy elaboradas, no significa que la
idea seleccionada tenga más elementos de categorías diferentes.
ORIGINALIDAD PRIMERA FASE (ORí)
ORí correlaciona negativamente con 0R2 y con A2. En el primer
caso el nivel de significación es muy elevado por lo que no se puede
considerar que ambos factores sean opuestos. Sin embargo, en el caso de
A2, el coeficiente es de -0,90 que, aunque tampoco es significativo> sí
debemos tenerlo en cuenta. Con C2 no mantiene ninguna relación, ni
positiva ni negativa, ya que el coeficiente es 0,00. En cuanto a los
mayores coeficientes positivos, el más elevado es el que mantiene con Al
(1,00) que sí es una relación significativa, lo que supone que cualquier
variación en las puntuaciones obtenidas para la originalidad de las ideas
producidas, provocará cambios similares y del mismo signo en la
adecuación. Es decir; al aumentar la originalidad de las ideas producidas,
aumenta también su adecuación y al disminuir una, disminuye también la
otra. Del mismo modo, es muy alta la relación que mantiene con Cl cuyo
coeficiente está por encima de 0,97. Los coeficientes positivos más balos
son los que corresponden a la elaboración de la segunda fase, 0,25, y a
la fluidez de su misma fase con un coeficiente de 0,5. Con el resto de
subfactores los coeficientes son elevados, siempre por encima de 0,72,
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sean de la fase que sean.
ORIGINALIDAD SEGUNDA FASE (0R2)
La originalidad de la idea seleccionada correlaciona negativamente
con todos los subfactores de la primera fase especialmente con relación a
la fluidez y la flexibilidad donde nos encontramos con coeficientes de
-0,98 en el primer caso y de -0,83 en el segundo. Aunque no lo podemos
afirmar con un nivel de significación del 0,05, parece que el hecho de
obtener buenas puntuaciones fundamentalmente en Fí y FLí, por parte
de los grupos que utilizaron este método en la primera fase, reduce la
novedad y la sorpresa de la idea seleccionada. También es importante la
correlación negativa que mantiene con El (-0,75). Respecto a los factores
de su misma fase, nos encontramos que los coeficientes son en todos los
casos positivos pero no muy elevados. Su relación con C2 es interesante
aunque no significativa ya que el coeficiente es de 0,95, como también se
puede considerar importante su relación con E2, con un coeficiente de
0,84, y en menor medida con A2. La relación más baja de su fase la tiene
con F2 lo que significa que la fluidez de la idea seleccionada no tiene
ninguna relación con el hecho de que esa idea sea más o menos original.
ELABORACION PRIMERA FASE (El)
El correlaciona positivamente, y con unos coeficientes bastante
elevados, con todos los subfactores de su misma fase aunque en ningún
caso alcanzamos el nivel de significación del 0,05. En varios casos se
acerca a ese nivel: el primero es el que la relaciona con FLí que con 0,99
se acerca mucho al nivel de significación establecido. También es muy alta
su relación con Pl, ORí y Al, 0,87 en los tres casos. Es decir; al aumentar
la elaboración de las ideas producidas, se puede prever que aumentará
también su fluidez, su originalidad> su adecuación y> sobre todo> su
flexibilidad. La coherencia, aunque no llega a estos niveles, mantiene una
relación bastante alta con El ya que el coeficiente es de 0,72. Por el
contrario, con los factores de la segunda fase tiende a correlacionar
(5tr
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negativamente y así lo hace en cuatro de los seis casos posibles
destacando el coeficiente con A2 que correlaciona negativamente con un
nivel de significación del 0,05> es decir; al producir ideas más elaboradas
en la primera fase, la adecuación de la idea seleccionada baja. También
es importante pero no significativa su relación negativa con 0R2 (-0,75),
es decir; al producir ideas más elaboradas> la idea seleccionada tiende a
ser menos original. F2 y FL2 correlacionan positivamente con El aunque
con unos coeficientes tan bajos que se puede decir que tienen una escasa
relación o que las variaciones que se produzcan en El, prácticamente no
afectan a ninguno de ellos.
ELABORACIÓN SEGUNDA FASE (E2)
La elaboración de la idea seleccionada mantiene la tendencia que ya
hemos visto al analizar los diferentes subfactores en los grupos que
utilizaron el método del ¿Por qué?: tienen correlaciones más elevadas con
los subfactores de su misma fase que con los de la otra fase entre cuyos
coeficientes nos encontramos varios casos de correlación negativa. E2
correlaciona positivamente y de una forma muy elevado con todos los
subfactores de la segunda fase, exceptuando la adecuación. Los valores
de estos cuatro coeficientes (FL2, 0R2, C2 y F2), sin llegar a ser
significativos al nivel de 0,05, están siempre por encima de 0,75,
destacando su relación con C2 donde el coeficiente es 0,97. Esto supone
que al aumentar la elaboración de la idea seleccionada> parece que
aumentan las puntuaciones de todos los subfactores relacionados con esa
idea, exceptuando la adecuación para solucionar el problema planteado>
ya que el coeficiente es tan bajo (0,21) que, aparentemente, cualquier
variación en él no significará ningún cambio en la elaboración de la idea.
Las correlaciones negativas corresponden a los coeficientes de los
subfactores de la primera fase El (-0,27), FLí (-0,40) y, sobre todo, Fí
(-0,71). Con el resto de subfactores, los coeficientes son positivos pero
tan bajos que, en principio, cualquier variación en uno de ellos apenas
tendría incidencia en las puntuaciones de E2.
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COHERENCIA INTERNA PRIMERA FASE (Cl)
La coherencia interna de las ideas producidas en la primera fase no
presenta ningún caso de relación significativa al nivel de 0,05. Tenemos
dos casos de correlaciones negativas, ambos de la segunda fase. El
primero de ellos, 0R2, es muy bajo mientras que el coeficiente de A2 es
de -0,76 que, sin ser significativo estadísticamente, si nos hace pensar
que las variaciones en una dirección de la coherencia en las ideas
producidas en la primera fase, pueden hacer que A2 presente cambios
pero de signo contrario. Por otra parte, C2 tiene unos coeficientes de
correlación muy elevados en los casos de ORí y Al (0,97 en ambos
casos), es decir; que al variar Cl variarán con el mismo signo la
originalidad y la adecuación de la primera fase. Destaca aquí que la
relación que mantiene con la fluidez de la idea seleccionada es también
muy alta como lo es también la que mantiene con FL2. Por el contrario, al
analizar este subfactor nos encontramos que cualquier variación que se
produzca en él> apenas supondrá cambios en la fluidez de la fase de
producción de ideas ni en la coherencia interna de la idea seleccionada por
los grupos. El resto de los subfactores correlacionan positivamente con El
aunque no de una forma muy significativa.
COHERENCIA INTERNA SEGUNDA FASE (C2)
C2 presenta coeficientes de correlación muy elevados con dos
subfactores de su misma fase: E2 y 0R2. El primero es de 0,97 y el
segundo de 0,95 que, a pesar de ser tan altos, no se pueden considerar
significativos estadísticamente, aunque sí nos permiten pensar que al
variar la coherencia de la idea seleccionada, variarán con el mismo signo
la originalidad y la elaboración de esa idea. Su relación con los restantes
factores de su misma fase es positiva pero demasiado baja como para
poder sacar conclusiones que confirmen que se da una relación con cierto
interés. Respecto a los subfactores de la primera fase, nos encontramos
<~515K
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que las correlaciones o son negativas o son inexistentes. El coeficiente es
negativo respecto a El> FLí y, sobre todo> en su relación con Fi ya que
es -0,87. Podemos pensar que al variar la fluidez de la primera fase>
variará, pero con signo contrario, la coherencia de la idea seleccionada.
En cuanto a los otros factores de la primera fase vemos que los cambios
que se produzcan en ellos poco o nada afectan a C2 ya que los
coeficientes son siempre muy bajos especialmente respecto a ORí y Al
donde tenemos un valor de 0,00.
ADECUACION PRIMERA FASE (Al)
Curiosamente, Al correlaciona negativamente con A2 y> aunque no
lo hace con un nivel de significación de 0,05, el hecho de encontrarnos con
un coeficiente de -0>90, nos permite considerar como muy probable que
al producirse un aumento de Al, la adecuación de la idea seleccionada se
reduzca. De todos modos> este caso sería muy interesante investigarlo
con una muestra mayor para comprobar cuál es la causa de esta situación
que aparentemente no tiene mucha lógica. También es negativa la
relación que mantiene con 0R2 y no tiene ninguna relación con C2. Es
decir; con la mayoría de los factores de la segunda fase o no tiene relación
o ésta es negativa. Solamente con F2 y FL2 nos encontramos con
correlaciones positivas y coeficientes altos> 0,82 y 0>72 respectivamente,
aunque muy lejos del nivel de significación del 0,05. Los coeficientes con
los subfactores de su misma fase son positivos y muy altos especialmente
en el caso de ORí cuyo valor tiene un nivel de confianza del l000/o. Al
variar la adecuación de las ideas producidas> variará con el mismo signo
la originalidad de esas ideas. También es muy alta su relación con Cl
(0,97), lo que se mantiene casi como una constante dentro de los valores
analizados hasta ahora en la investigación para estos dos factores:
adecuación y coherencia interna.
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ADECUACIÓN SEGUNDA FASE (A2)
La adecuación de la segunda fase presenta un elevado número de
coeficientes negativos. En particular; ocho de los once casos posibles
tienen este signo, algunos con valores próximos a -1, lo que nos permite
plantear que, utilizando este método> la adecuación de la idea
seleccionada aumenta al reducirse la puntuación de una buena parte de
los subfactores analizados. Es especialmente llamativa la relación
negativa que mantiene con dos factores de su misma fase: F2 y FL2,
aunque en ninguno de los dos casos alcanza un nivel de significación
importante. Su relación con los restantes factores de su fase es positiva
aunque muy baja en todos los casos. Respecto a los factores de la primera
fase, los coeficientes son en todos los casos negativos encontrándonos
con un valor que es significativo al nivel de 0>05: El. En el resto de los
subfactores de la primera fase encontramos que aunque no son
significativos los coeficientes, sí los podemos considerar muy elevados,
entre -0,70 y -0,98. Es decir; las variaciones en una dirección de las
puntuaciones obtenidas para las ideas producidas a lo largo de la primera
fase, hacen que la adecuación de la idea seleccionada varíe pero con signo
diferente.
Como vemos, al utilizar este método para desarrollar una campaña
publicitaria, las diferencias entre los subfactores de una y otra fase son
muy elevadas> en algunos casos demasiado elevadas como hemos visto
al analizar los coeficientes del subfactor A2. Sería muy interesante realizar
nuevas investigaciones empleando este método para comprobar si se
mantienen estas diferencias entre las dos fases. En el cuadro 16 tenemos
todos los coeficientes de correlación entre los puntuaciones obtenidas por
los grupos que utilizaron este método en la investigacion.
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correlaciones
entre
los
factores.
M
étodo
del
¿Porqué?.
3.3.2.4.2. Correlaciones factores globales.
En este método no nos encontramos con ninguna correlación
significativa y, además, tenemos varias correlaciones negativas como
veremos más adelante.
FLUIDEZ
Comenzamos con la fluidez, que presenta correlaciones negativas tanto con
la originalidad como con la adecuación. El coeficiente respecto a la
originalidad es bastante bajo, -0,32, pero en el caso de la adecuación
tenemos un coeficiente de -0,94, que ya debemos tener en cuenta aunque
no llegue al nivel de significación que nos permita sacar conclusiones
definitivas. De todos modos, podemos plantear la posibilidad de que al
aumentar el número de ideas y de elementos en la idea seleccionada, se
reducen las puntuaciones correspondientes a la originalidad y,
fundamentalmente, a la adecuación de las ideas de cada grupo. Con los otros
tres factores, la relación es positiva pero demasiado baja. Solamente en el
caso de la flexibilidad (0,75) podemos decir; a pesar de que el coeficiente no
es significativo, que una variación en la fluidez de los grupos que emplearon
este método> podría significar un cambio con el mismo signo de la flexibilidad
obtenida por esos grupos-
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECUu:L
u
¡
o
E
z
1,0000 ,7559 ->3 170 >5393 >3273 ->9449
(3> (3) (3) (3) (3) ¡ (3)
P= >454 P= >795 P= >637 P= >788 P= >212
FLEXIBILIDAD
La flexibilidad es el segundo factor que hemos analizado y vemos
que correlaciona negativamente también con la adecuación, aunque en
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este caso el coeficiente es menor y, por lo tanto, no podemos concluir que
entre las puntuaciones de estos dos factores exista relación. Los otros
cuatro coeficientes son positivos aunque en el caso de la originalidad es
tan bajo que parece poder deducirse que sus cambios no afectan>
prácticamente en absoluto, a la flexibilidad. El coeficiente más alto se da
respecto a la elaboración (0,96) que sin ser significativo sí parece indicar
que la elaboración y la flexibilidad son dos factores muy relacionados y
que las variaciones en uno de ellos, suponen variaciones con el mismo
signo en el otro> como hemos comprobado en la mayoría de los casos
analizados hasta el momento. Respecto a los otros dos factores> fluidez y
coherencia interna, los coeficientes son positivos y bastante altos aunque
dado el tamaño de la muestra utilizada no alcanza, de ningún modo> el
nivel de significación de 0,05 que sería deseable.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
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,7559 1>0000 >3812 ,9589 >8660 ->5000
(3) (3) (3) (3) (3) (3)
P= >454 Pc, P~ ,751 P= >183 ‘ P= >333 P= >667
ORIGINALIDAD
La originalidad presenta unos coeficientes de correlación bastante
bajos e incluso en el caso de la fluidez es negativo, aunque no tiene
ninguna significación ya que es solamente de -0,32. Hay que destacar que
sin ser significativo estadísticamente, al menos en este caso> la
adecuación no correlaciona negativamente como nos sucedía con los dos
factores analizados anteriormente. Los otros tres factores restantes
correlacionan positivamente aunque solamente en el caso de la
coherencia podemos decir que el valor obtenido presenta cierto interés
aunque tampoco nos sirve para poder afirmar que los cambios en los
niveles de coherencia interna de las ideas, supongan cambios, con el
mismo signo, en la originalidad evaluada para estos grupos. En el caso de
520
la flexibilidad, el coeficiente es demasiado bajo como para concluir que su
aumento o reducción tendría alguna incidencia en las variaciones que se
puedan producir en las puntuaciones de la originalidad.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
->3170 >3812 1>0000 >6278 >7924 >6100
(3) (3) (3) (3) (3) (3)po >795 Po >751 P= >568 P= >418 P= >582
ELABORACIÓN
En la elaboración, de nuevo nos encontramos con un coeficiente de
correlación negativo en su relación con la adecuación, que, a pesar de ser
muy poco significativo, vuelve a ponernos de manifiesto la poca relación
que tiene la adecuación con el resto de los factores analizados. Con los
otros cuatro factores la relación es positiva y en dos de ellos el coeficiente,
aunque no es significativo estadísticamente, si se puede considerar muy
elevado: respecto a la coherencia interna es de 0,97 y respecto a la
flexibilidad de 0,96. Sin poder afirmarlo de forma concluyente, estos datos
nos hacen pensar que las variaciones en las puntuaciones de la coherencia
o de la flexibilidad producen cambios con el mismo signo en las
puntuaciones obtenidas respecto a la cantidad de detalles que los grupos
han incluido a la hora de desarrollar sus ideas. Los coeficientes de
correlación respecto a la fluidez y a la originalidad> aunque son positivos>
son demasiado bajos como para confirmar la influencia de unas
puntuaciones en otras.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
>5393 >9589 >6278 1>0000 >9723 ->2339
(3) (3) (3) (3) (3) (3)
P= >637 po ,183 P= >568 po >150 po >850
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COHERENCIA INTERNA
La coherencia interna no correlaciona negativamente con ninguno de
los factores analizados, aunque de nuevo debamos tener en cuenta su
relación con la adecuación ya que en este caso no es negativa pero el
coeficiente es de 0, es decir; los cambios en la coherencia de los grupos
no afectan de ninguna manera en las puntuaciones de la adecuación, es
decir; no tienen ninguna relación. El coeficiente más elevado se da
respecto a la elaboración que> sin ser significativo, es muy importante ya
que un valor de 0,97 nos permite afirmar que las variaciones en la
cantidad de detalles, suponen variaciones con el mismo signo en la
coherencia interna; cuando a las ideas se les va incorporando detalles
éstas mejoran su sentido. También se puede considerar importante la
relación que mantiene con la flexibilidad y la originalidad, mientras que el
coeficiente de 0,33 que tiene respecto a la fluidez nos hace pensar que las
variaciones en la cantidad de las ideas o de los elementos aportados a la
idea seleccionada, apenas afectan a las puntuaciones de la coherencia
interna obtenidas por los grupos que emplearon el método del ¿Por que?.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ¡ ADECU
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>3273 >8660 ,7924 >9723 1,0000 >0000
(3) (3) (3) (3) (3) (3)
P= >788 P= >333 P= >418 P= >150 , P=l,000
ADECUACIÓN
Por su parte, ya hemos visto los coeficientes de correlación de la
adecuación en relación con los otros cinco factores. Lo que más llama la
atención es la correlación negativa que tiene con tres de los factores:
flexibilidad, elaboración y, fundamentalmente con la fluidez. En ningún
caso tenemos un nivel de significación del 0,05 pero, al menos en el caso
de la fluidez, podemos decir; con una base aparentemente sólida> que las
(0 52Z (
‘4- t
variaciones que se puedan producir en las puntuaciones obtenidas por los
grupos para este factor; suponen variaciones en la dirección contraria de
las puntuaciones obtenidas en la adecuación de las campañas producidas
y seleccionadas. En general, a la vista de los datos, parece que la
adecuación no mantiene relaciones importantes con ninguno de los
factores, solamente en el caso de la originalidad tenemos un coeficiente
de 0,61 que esté muy lelos del nivel de significación exigible. El factor que
queda, la coherencia, tiene un coeficiente de 0,00 lo que significa que
cualquier cambio que se produzca en él, no tiene ninguna incidencia en la
adecuación, es decir; la única relación que parece ponerse de manifiesto
en este factor es con la fluidez y tiene signo negativo.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO 1 COHERENC ADECU
->9449 ->5000 >6100 ¿~fl
(3)
>0000 1,0000
(3) (3) (3) (3) ¡(3)
P= >212 P= ,667 P= >582 P= >850 P=l,000
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3.3.2.5.L- Correlaciones de los subfactores investigados.
40
4-
La tendencia de todas los subfactores es a correlacionar
positivamente con los otros subfactores de su misma fase. Por el
contrario> son muy frecuentes los coeficientes de correlación negativos
entre los subfactores de diferentes fases. Esta tendencia ya la hemos
podido comprobar en la mayoría de los casos analizados hasta ahora.
FLUIDEZ PRIMERA FASE (Fí)
La fluidez de la primera fase es un claro ejemplo de lo que acabamos
de comentar anteriormente: correlaciona negativamente con todos los
subfactores de la segunda fase y> aunque en ningún caso el nivel de
significación es de 0,05> si presenta unos coeficientes de correlación lo
suficientemente altos como para que los tengamos en cuenta durante el
análisis. Los valores menos significativos están en torno a -0,5 y en los
casos de C2 y A2, los coeficientes de correlación se sitúan en -0>94, lo que
nos hace plantear la cuestión, muy probable, de que las variaciones en la
fluidez de la fase de producción de ideas signifiquen variaciones de signo
contrario en todos los factores de la fase de desarrollo de la idea
seleccionada> especialmente en los casos de la coherencia interna y de la
adecuación; al aumentar el número de ideas, se reducen las puntuaciones
correspondientes a estos dos subfactores de la segunda fase. Por el
contrario, los coeficientes de correlación de los factores de la primera fase,
son en todos los casos positivos, aunque en los de Cl y Al son tan bajos
que> en principio, podemos decir que las variaciones en el número de
ideas producidas apenas afecta a la coherencia y a la adecuación de esas
ideas. El coeficiente más alto es el que relaciona a Fi con FLí cuyo valor
de 0,92 y supone que, aún sin ser significativo estadísticamente, el hecho
3.3.2.5.- Previsión del Futuro
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de que aumente el número de ideas producidas por un grupo> se traduce
en un aumento del número de categorías diferentes a las que pertenecen
esas ideas, algo normal como ya hemos venido comprobando en
diferentes ocasiones.
FLUIDEZ SEGUNDA FASE (F2)
En F2 nos encontramos con una gran variedad de coeficientes de
correlación independientemente de la fase a la que pertenezcan los
subfactores analizados. Así, de los tres coeficientes negativos, dos
pertenecen a la primera fase y uno a la segunda fase que es la misma a
la que pertenece el factor que estamos analizando. De todos modos> los
coeficientes nunca están por encima de -0,5 lo que nos impide concluir
que se dé una incidencia real en F2 al variar cualquiera de los tres
subfactores con los que correlaciona negativamente: Fi, FLí y 0R2. Las
correlaciones más importantes se dan con FL2 (0,96) y E2 (0>98>, es
decir; que las variaciones en la cantidad de elementos de la idea
seleccionada nos permiten suponer cambios del - mismo signo en la
variedad de categorías a las que pertenecen esos elementos y en 1a
elaboración de la idea seleccionada. También es interesante la relación
que encontramos con C2 y A2 (0,78 en ambos casos) y> en menor medida,
con Cl y Al. La interpretación de estos datos supone que al aumentar la
cantidad de elementos, aumenta también la coherencia en las dos fases
de la investigación, así como la adecuación.
FLEXIBILIDAD PRIMERA FASE (FLí)
La flexibilidad en la fase de producción de ideas ofrece la misma
situación que Fí: coeficientes negativos para todos los subfactores de la
segunda fase y positivos para los de su misma fase. Los valores negativos
son inferiores a los que vimos anteriormente, destacando también los que
se refieren a C2, A2 y, sobre todo, 0R2 que se sitúa en -0,82- De los
factores de la primera fase, sobresale su relación con Fi cuyo coeficiente
es de 0,92, y con ORí (0>95). Con estos datos podemos concluir que al
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variar las categorías a las que pertenecen las diferentes ideas producidas>
varía en la misma dirección el número de ideas y la originalidad de las
mismas. Ya hemos visto que este método invita a los grupos a buscar
soluciones muy alejadas de la situación inicial lo que puede llevar a
soluciones muy diferentes a las planteadas por otros grupos. Respecto a
la El, Cl y Al, los coeficientes son también muy altos, aunque están por
debajo de los que acabamos de ver anteriormente. El hecho de que se
sitúen siempre por encima de 0,63 nos permite plantear que los cambios
que se produzcan en la flexibilidad de la primera fase provocarán cambios
del mismo signo en todos los factores de su misma fase y que cualquier
variación en alguno de los subfactores afecta a la puntuación de FLí
obtenida por los grupos que han empleado este método.
FLEXIBILIDAD SEGUNDA FASE (FL2)
FL2 correlaciona positivamente con todos los subfactores de la
segunda fase, exceptuando la originalidad de la idea seleccionada, cuyo
coeficiente es de -0,18, lo que significa, en realidad> que los cambios en
uno de ellos no afectan significativamente a las puntuaciones del otro. Los
restantes subfactores de la segunda fase están en todos los casos por
encima de 0,91, encontrándonos con un valor significativo al nivel de
0,05. Se trata de E2, lo que nos permite afirmar que las variaciones
provocadas en la diversidad de categorías a las que pertenecen los
elementos de la idea seleccionada, producen variaciones en la misma
dirección de la cantidad de detalles que contiene esa idea seleccionada.
De todos modos, los otros tres subfactores tienen un coeficiente tan
elevado que podemos pensar que este hecho se produce tanto al hablar
de E2 como al hacerlo de F2, de C2 o de A2. Los coeficientes que
relacionan FL2 con los subfactores de la primera fase son negativos en
tres casos y positivos en los otros tres. Negativos con respecto a FLí, ORí
y especialmente Fí que con un coeficiente de -0,74 puede plantear la
posibilidad de que al aumentar éste se reduzca la flexibilidad de la idea
seleccionada. El resto de coeficientes, tanto positivos como negativos,
¡0 053~
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están entre 0,5 y -0,5 lo que impide, para un número tan reducido de
sujetos, sacar conclusiones significativas teniendo que pensar que sus
variaciones poco pueden afectar a la flexibilidad de la idea seleccionada.
ORIGINALIDAD PRIMERA FASE (ORí)
La originalidad de la primera fase presenta coeficientes positivos y
muy elevados en su relación con los subfactores de la primera fase. El
valor más bajo corresponde a la fluidez y está por encima de 0,75. En
cualquier caso> a pesar de que no hay ningún valor significativo al nivel de
0,05, los datos analizados nos hacen pensar que la variación de cualquier
subfactor de la primera fase provoca una variación del mismo signo en la
originalidad de las ideas producidas. Por el contrario los coeficientes de
correlación con los factores de la segunda fase son negativos exceptuando
el que le relaciona con F2 que es positivo pero excesivamente bajo como
para afirmar que afecta en algún sentido a ORí. Lo mismo podemos de
decir de E2 y FL2 que siendo negativos, su valor es demasiado bajo para
que influya en las variaciones de ORí. El coeficiente negativo más
interesante es el que lo relaciona con 0R2 (-0,96) lo que puede
considerarse bastante extraño ya que al variar ORí, según este dato>
varía, pero con el signo contrario, la originalidad de la idea seleccionada,
es decir; cuanto mayor sea la puntuación en la novedad de las ideas
producidas por los grupos durante la primera fase> menor será la
puntuación sobre la originalidad de la idea seleccionada.
ORIGINALIDAD SEGUNDA FASE (0R2)
La originalidad de la idea seleccionada correlaciona negativamente
con la mayoría de los subfactores pertenecientes tanto a una como a otra
fase. Solamente correlaciona positivamente con C2 y A2 pero lo hace con
un valor tan bajo, 0,22, que indica más bien que no existe ninguna
influencia entre estos factores y 0R2. Los valores negativos más
significativos> aunque sin llegar al nivel de 0,05> corresponden como
hemos venido observando, a los coeficientes de los subfactores de la
‘<527
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primera fase. Cuatro coeficientes de correlación son superiores a -0,90:
se trata de ORí, Cl, Al y, sobre todo, El que con un valor de -0,99 se
acerca al nivel de significación de 0,05. Los otros dos subfactores también
correlacionan negativamente con un valor de -0,53 para El y de -0>82
para FLí. Aparentemente, con estos datos, al aumentar o reducirse el
valor de alguno de los factores de la primera fase, variará, con signo
contrario, la originalidad de la idea seleccionada.
ELABORACIÓN PRIMERA FASE (El)
El se comporta de una forma similar a como hemos venido
observando en los subfactores analizados para los grupos que utilizaron el
método de la Previsión del Futuro, aunque> en esta ocasión, las
correlaciones negativas son menos y con valores más próximos a cero. Si
exceptuamos el coeficiente de correlación con 0R2 que es de -0,99 con
un nivel de significación que se acerca, como hemos visto cuando
analizamos ese subfactor; al nivel de confianza del 950/o> los otros dos
subfactores con coeficientes negativos son C2 y A2, ambos con un valor
de -0,095, lo que se puede interpretar como falta de relación o, lo que es
lo mismo, que las variaciones en uno de estos factores tienen una
incidencia muy baja en la variación de El. Los tres coeficientes de
correlación restantes de la segunda fase, tienen signo positivo aunque su
valor es muy bajo> siendo el más alto F2 con un coeficiente de 0,55.
Respecto a los coeficientes en relación con los factores de su misma fase,
la de producción de ideas> nos encontramos con valores por encima de
0,90 en varios casos; concretamente ORí con 0,91 y Al y Cl con 0,99.
Aunque ninguno de los tres alcance el nivel de significación de 0,05, sí
parece poder deducirse que cualquier variación en los valores de alguno
de estos factores> provocará cambios del mismo signo en las puntuaciones
obtenidas por estos grupos para el subfactor El. Los coeficientes de
correlación para Fí y FU. son también positivos aunque el valor es más
bajo situándose para el primer caso en 0,42 y para el segundo en 0>74,
que con una muestra mayor podría resultar significativo, pero que en
528
‘~E” *00 E” <0<0<0 E” E” 4-E” E” 40<04 4040E”E”00E”•E”40*E”40E”4-4-E”t* * E” E” 4-’ ‘‘‘MétodosHeurísticos y Creación Publicitaria
nuestra investigación tenemos que considerar poco importantes.
ELABORACIÓN SEGUNDA FASE (E2)
E2 correlaciona de una forma muy poco significativa con todos los
valores obtenidos para los subfactores de la primera fase, sean de signo
negativo o positivo. En tres casos el signo del coeficiente es negativo (Fí,
FLí y ORí) y en los tres restantes el signo es positivo. Respecto a los
subfactores de su misma fase> la de desarrollo de la idea seleccionada por
cada uno de los grupos, presenta correlaciones positivas y muy elevadas
en cuatro ocasiones. Su relación con FL2 es significativa al nivel de 0,05
lo que indica que las variaciones en la flexibilidad de la idea seleccionada
provocan cambios con el mismo signo en su elaboración. Una relación que
hemos visto en casi todos los casos analizados anteriormente, donde la
diversidad de categorías de los elementos presentes en la idea
seleccionada, tiene una influencia directa en la cantidad de detalles que
incorpora dicha idea. El coeficiente de correlación con F2 es de 0,98 que
se puede considerar lo suficientemente elevado como para tener en
cuenta la incidencia de sus variaciones en E2. C2 y A2 también tienen
coeficientes positivos y muy altos aunque no se consideren significativos
estadísticamente ante el número limitado de sujetos en la muestra. En
cualquier caso, también podemos considerar a estos valores como muy
importantes a la hora de analizar las variaciones de estos subfactores. El
único caso de correlación negativa con los subfactores de esta fase,- la
encontramos en su relación con 0R2, pero su valor de -0,24 nos permite
afirmar que se trata de una relación muy baja por lo que sus variaciones
no supondrán cambios importantes en las puntuaciones obtenidas por
estos grupos para E2.
COHERENCIA INTERNA PRIMERA FASE (Cl)
Cl correlaciona positivamente con todos los subfactores de la
primera fase. El valor más alto corresponde a Al con un nivel de
significación de 0,01, es decir; que los cambios que se produzcan en la
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adecuación de las ideas producidas, provocarán variaciones con el mismo
signo en la coherencia de esas ideas. Esta relación también la hemos
venido observando en la mayoría de los casos analizados. Por otra parte,
es muy importante el coeficiente respecto a El que con un valor de 0,99
se acerca al nivel de significación establecido. Por lo tanto, en este caso
podemos considerar la posibilidad de que las variaciones en la cantidad de
detalles que tienen las ideas producidas provocarán cambios del mismo
signo en la coherencia de esas ideas. Así es que cuando las ideas son más
coherentes o tienen mayor organización entre sus partes> tienden a ser;
al mismo tiempo, más adecuadas y más elaboradas. Los coeficientes
respecto a Fi y FLí son positivos aunque muy bajos. ORí correlaciona
positivamente y con un valor de 0,84, que seria significativo si la muestra
hubiese sido más numerosa. Respecto a su relación con los factores de la
segunda fase> es positiva en cinco de los seis casos aunque ninguno se
puede considerar significativo siendo el más elevado el que corresponde a
F2 con 0,66. En el caso de A2 y C2, el coeficiente está tan próximo a O
que podemos decir que sus variaciones no vienen determinadas, en
absoluto, por las puntuaciones obtenidas por estos grupos para el
subfactor Cl. El dato más relevante de los coeficientes relacionados con
los subfactores de la segunda fase, corresponde a 0R2 que con un valor
de -0,96 se acerca al nivel de significación exigible lo que supone que los
cambios en las puntuaciones obtenidas en Cl significan cambios, pero de
signo contrario, en la originalidad de la idea seleccionada, es decir; cuando
se producen ideas más coherentes en la primera fase> la originalidad de
la segunda tiende a ser más baja.
COHERENCIA INTERNA SEGUNDA FASE (C2)
La coherencia de la segunda fase correlaciona positivamente con
todos los subfactores de su misma fase. Destaca el valor del coeficiente
para A2 que es significativo al 0,00, lo que nos lleva a afirmar que al
aumentar o disminuir la coherencia de la idea seleccionada> varía en la
misma dirección la adecuación de esa idea. También es muy elevado el
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coeficiente respecto a FL2 con un valor de 0,92. F2 y E2 también
correlacionan de forma importante con valores de 0>78 en el primer caso
y de 0,89 en el segundo. El valor más balo respecto a los subfactores de
su misma fase corresponde a 0R2 que con un valor de 0,22 podemos
prever que se comportará de una forma indiferente ante cualquier
variación que se produzca en C2. Respecto a los valores de los coeficientes
de correlación con los subfactores de la primera fase, vemos que cuatro
son negativos y en ningún caso alcanzan e nivel de significación del 0,05.
Los dos coeficientes positivos esta tan cerca de 0, al igual que sucede con
el valor negativo de El, que se puede decir que sus variaciones no afectan
en absoluto a las puntuaciones de C2. Los otros tres valores negativos van
desde un -0,50 de ORí al -0,94 de Fí que ya tiene un valor que, a pesar
de no ser significativo estadísticamente, sí parece demostrar que su
comportamiento afecta, con signo contrario> a la puntuación de la
coherencia de la idea seleccionada.
ADECUACIÓN PRIMERA FASE (Al)
Al correlaciona positivamente con todos los subfactores de la
primera fase con valores muy elevados en los casos de Cl y El. En el
primero de ellos la correlación es significativa al nivel de 0,05; en el
segundo el coeficiente es de 0>99 lo que le acerca mucho al nivel de
significación establecido. Esto significa que las variaciones en la
coherencia interna de las ideas producidas o en su elaboración, provocan
cambios con el mismo signo en la adecuación de esas ideas. Parece ser
que las ideas más adecuadas para solucionar el problema de
comunicación planteado son también, si se emplea el método de la
Previsión del Futuro, más coherentes y están más elaboradas. También es
alto el coeficiente de correlación con ORí (0,84) bajando el valor de la
relación en FLí hasta convertirse en casi insignificante en el caso de Fí
cuyo valor es de 0,28. Respecto a los coeficientes de correlación
correspondientes a los subfactores de la segunda fase, tenemos dos
valores muy próximos a 0, es decir; que su comportamiento no afecta en
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absoluto al comportamiento de Al, se trata de A2 y C2. Los otros tres
valores positivos> aunque son iguales o superiores a 0,50, no son
significativos en ningún caso. El único valor negativo lo encontramos en el
coeficiente de correlación con 0R2 cuyo valor es de -0,96 lo que significa
que al aumentar la producción de ideas más adecuadas para solucionar el
problema planteado en la primera fase> disminuye la originalidad de la
idea seleccionada en la segunda fase.
ADECUACIÓN SEGUNDA FASE (A2)
Los coeficientes de correlación para A2 son los mismos que los que
hemos encontrado para C2. Se trata de correlaciones positivas muy altas
en relación con los factores de su misma fase, exceptuando el coeficiente
obtenido para 0R2 que es tan solo de 0,22. Por el contrario, en relación
con los subfactores de la primera fase, cuatro de los valores son negativos
aunque el único con un valor suficientemente elevado para tenerse en
cuenta, sin ser significativo estadísticamente, es el de Fí con -0,94.
También es alto el valor negativo respecto a FL1 con un coeficiente de
-0,74. El resto de los valores tanto positivos como negativos se acercan
bastante a O por lo que podemos decir que su comportamiento no tiene
ningún efecto en las puntuaciones obtenidos por estos grupos para el
subfactor adecuación de la idea seleccionada.
En el cuadro 17 tenemos todos los coeficientes de correlación para
los subfactores de la primera y de la segunda fase.
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3.3.2.5.2. Correlaciones factores globales.
En este caso también tenemos correlaciones negativas>
destacando> en este aspecto> el factor originalidad que tiene una
relación negativa con la elaboración> con la coherencia y con la
adecuación. Estamos ante un método que obliga al grupo a viajar hacia
el futuro y volver produciendo ideas para solucionar el problema del
hambre en el mundo. Pues bien, en muchas ocasiones, esas ideas
pueden estar muy lejos de la coherencia y adecuación que sería
exigible en una campaña de publicidad. La solución puede llegar de la
mano de los extraterrestres, o a través de la colonización de occidente
por parte del tercer mundo... y son soluciones originales>
sorprendentes y únicas, pero eso no significa que cumplan el resto de
los criterios que tienen que evaluar los jueces.
FLUIDEZ
Comenzamos con el análisis de la fluidez. En primer lugar; nos
encontramos con un coeficiente de correlación negativo: el que
corresponde a la adecuación> aunque estamos ante un valor tan bajo,
-0>097, que podemos decir que las variaciones en este factor
prácticamente tienen una incidencia nula en las de la fluidez. Algo
parecido podemos decir del los coeficientes de correlación de la
coherencia interna, 0,11, y de la elaboración, 0,16. En ambos casos, el
valor tan bajo nos permite afirmar que apenas existe relación entre la
fluidez y estos dos factores. En el caso de la flexibilidad y la originalidad,
aunque los coeficientes no alcanzan el nivel de significación de 0,05, los
valores que tienen, 0,88 y 081 respectivamente, nos permiten plantear
que las variaciones que se den en la cantidad de ideas o de elementos
producidos por los grupos que emplearon el método de la Previsión del
Futuro, provocarán cambios del mismo signo en las puntuaciones
obtenidas por esos grupos en la diversidad de categorías a las que
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pertenecen las ideas y los elementos así como en su originalidad.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
1,0000 >8785 ,8072 >1596 >1076 -,0969
(3) (3) (3) (3) (3) (3)
P= >317 P= >402 P= >898 P= ,931 P= >938
FLEXIBILIDAD
La flexibilidad, por su parte, correlaciona positivamente con los otros
cinco factores analizados> aunque tampoco nos encontramos con ningún
caso en el que el nivel de significación sea de 0,05. Los valores más bajos
corresponden a la adecuación y la originalidad, es decir; producir un
elevado número de categorías no significa, necesariamente, que las ideas
sean más originales y, menos aún> adecuadas para solucionar el problema
de comunicación planteado. Por el contrario, el valor más alto es el que
relaciona la flexibilidad con la fluidez, algo que ya hemos venido
observando y que es normal si tenemos en cuenta que la flexibilidad es la
distribución por categorías de los elementos o ideas que mide la fluidez.
Al aumentar el número de ideas producidas o de elementos incorporados
a la idea seleccionada, hay muchas probabilidades de que aumente
también el número de categorías a las que pertenecen esas ideas o
elementos, mientras que si disminuye la fluidez> se reducirá, de la misma
forma, el número de categorías diferentes.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
>8785 1,0000 ,4271 >6118 >5695 >3903
(3) (3) (3) 1(3) (3) (3)
P= >317 P= >719 P= >581 P= >614 P= >745
Respecto a la coherencia interna y a la elaboración, los valores están
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en torno a 0,6 lo que significa que, para el tamaño de la muestra utilizada
en la investigación, la flexibilidad no tiene una influencia determinante en
las puntuaciones obtenidas para estos dos factores por los grupos que
emplearon este método.
ORIGINALIDAD
El tercer factor global es la originalidad. En este caso tenemos tres
correlaciones negativas que en ningún caso son significativas al nivel de
0,05. Se trata de los coeficientes de correlación respecto a la elaboración
(-0,45), la coherencia interna (-0,50) y la adecuación (-0,66). Como
vemos, se trata de valores no excesivamente altos pero que nos hacen
pensar que la originalidad varia en relación inversa con estos tres factores
enumerados, especialmente en el caso de la adecuación que,
aparentemente aumenta al reducirse la originalidad. Esto demuestra que
la Previsión del Futuro es un método que tiene ciertas peculiaridades, al
menos, al aplicarlo a la comunicación publicitaria ya que puede ayudar a
producir ideas originalidad y únicas pero que no son muy válidas para
desarrollar una campaña de publicidad que cumpla todos los requisitos
necesarios. Los dos valores positivos corresponden a la flexibilidad y a la
fluidez. En el primer caso el coeficiente es de sólo 0>43, lo que nos impide
afirmar que exista una relación entre ellos. En el segundo caso, el nivel de
significación tampoco llega a 0,05 pero al tener un valor de 0,81 sí parece
relacionarse con la originalidad de tal manera que al aumentar la fluidez>
aumentan también las puntuaciones obtenidas por los grupos para la
originalidad.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
>8072 >4271 1,0000 -,4539 ->5000 ->6658
(3) (3) (3) (3) (3) (3)
P= >402 P= >719 P= >700 P= >667 P= >536
oR
y
G
yN
A
1
y
DA
D
E” 4-0 <0,4<0, E” * <0 E” E” <0<0E”E”40E”4<0<0E”E”4-<0E”’E”00E” * 00 E” *00 * E” E” 4-Métodos Heurísticos y Creación Publicitaria
ELABORACIÓN
Al analizar la elaboración nos encontramos con un coeficiente
negativo, es el caso de la originalidad que, como ya hemos visto, es de
-0>45 lo que nos impide afirmar que se dé una relación negativa en la
variación de uno de los factores ante los cambios producidos en el otro.
También el coeficiente de correlación con la fluidez es muy bajo, 0,16, lo
que supone que los cambios en el número de ideas o elementos no afecta
a la elaboración de las ideas producidas por los grupos. La relación con la
flexibilidad es bastante más alta, 0,61, que sin ser un valor significativo si
parece mostrar una cierta relación, lo cual es absolutamente lógico si
tenemos en cuenta que una idea puede ir haciéndose más elaborada si
incorpora elementos de muy diferentes categorías que aporten detalles a
su desarrollo. También nos encontramos con dos coeficientes de
correlación positivos muy elevados. Se trata de la adecuación y de la
coherencia interna que es el único caso que tenemos con un nivel de
significación de 0>05. Parece lógico afirmar; a la vista de los datos> que al
aumentar la elaboración de las ideas producidas por un grupo, es decir; aL
incrementarse los detalles de las ideas, aumenta también su coherencia y
su adecuación; las variaciones en alguno de estos factores provoca
cambios del mismo signo en la elaboración.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
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COHERENCIA INTERNA
La coherencia interna es un factor con unos coeficientes de
correlación muy elevados en el caso de la elaboración y de la adecuación.
En el primero acabamos de ver anteriormente que es significativo al nivel
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de 0,05. En el segundo el coeficiente es de 0,98, lo suficientemente alto
como para permitirnos afirmar que las variaciones en la coherencia
interna de las ideas de los grupos, nos permiten prever cambios en la
misma dirección de las puntuaciones tanto de la elaboración como de la
adecuación. El coeficiente respecto a la fluidez apenas llega al 0,11 lo que
nos impide afirmar que se dé una relación directa entre ambos factores.
La correlación con la flexibilidad es algo mayor; 0,57, aunque de ninguna
manera se puede considerar significativa estadisticamente. El coeficiente
de correlación con la originalidad es el único caso en el que se da un valor
negativo (-0>50), aunque muy poco significativo> es decir; que no
podemos afirmar que al variar la originalidad de las ideas se produzca un
cambio de signo contrario en la coherencia interna de las mismas.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
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ADECUACIÓN
La adecuación presenta dos correlaciones negativas aunque en uno de
los casos> la fluidez, el coeficiente es tan bajo (-0,1) que prácticamente no
existe ninguna relación, dado el nivel de significación alcanzado. El segundo
coeficiente negativo se refiere a la originalidad que con un valor de -0,66
merece ser tenido en cuenta ya que supone> aunque el nivel de significación
no es el exigible> que las variaciones en la originalidad pueden provocan
cambios de signo contrario en la adecuación de las ideas producidas por un
grupo; ya hemos comentado que el alejamiento puede dar lugar a ideas
muy originales pero, en muchos casos, esas ideas no encajarán desde el
punto de vista de los objetivos y estrategia del cliente. Los coeficientes
respecto a los otros tres factores son positivos aunque en el caso de la
flexibilidad, al ser de sólo 0>39, no podemos afirmar que la relación deba
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tenerse en cuenta, más bien deberíamos pensar que las variaciones en la
diversidad de categorías no afectan a la adecuación de las ideas. No sucede
lo mismo con la elaboración y la coherencia. En ambos casos> los valores no
alcanzan el nivel de significación necesario, pero el hecho de que estemos
hablando de coeficientes de 0,97 en el primer caso y de 0,98 en el segundo,
nos permite afirmar que existe una relación positiva entre estos dos factores
y la adecuación> es decir; que cualquier variación que se produzca tanto en
la elaboración como en la coherencia provocará cambios en la misma
dirección de las puntuaciones obtenidas para la adecuación conseguida por
un grupo.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
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3.3.2.6.1.- Correlaciones de los subfactores investigados.
FLUIDEZ PRIMERA FASE(Fl)
Los grupos de control realizaron la tarea sin utilizar ningún método
de incentivación. Analizando los coeficientes de correlación obtenidos para
la fluidez de la fase de producción de ideas nos encontramos con el hecho
curioso de que tiene coeficientes más elevados para todos los subfactores
de la segunda fase que para los de la primera. Yen todos ellos> los valores
son muy elevados> destacando uno que es significativo al nivel de 0,05 y
dos que se aproximan a ese nivel. El pr¡mero es el de 0R2 que, con 0,997,
nos indica que el número de ideas producidas en la primera fase tiene una
alta correlación con la originalidad de la idea desarrollada por cada grupo.
Es decir; que las variaciones en Fí producen variaciones del mismo signo
en 0R2. Lo mismo podemos decir de FL2 y C2 que con valores de 0,99
nos permiten afirmar que las variaciones en Fi influyen directamente en
las variaciones de estos dos subfactores de la segunda fase. Los tres
subfactores restantes de esa fase tienen también valores muy elevados
demostrando que la relación> aunque no sea significativa
estadísticamente, es importante y se debe tener en cuenta: F2 con 0,97,
E2 con 0,90 y A2 con 0,96. Así es que podemos concluir que cualquier
cambio en el número de ideas producidas por los grupos de control
provocará variaciones en la misma dirección o del mismo signo en la
mayoría de los subfactores de la segunda fase. Al contrario de lo que
hemos venido observando hasta ahora> en este subfactor; los coeficientes
de correlación más bajos se dan en su relación con los subfactores de la
primera fase con unas diferencias muy apreciables. Los valores de Al y
El están por debajo de 0,2 lo que hace que su relación con Fí sea muy
poco significativa, es decir; las variaciones en este factor no influyen>
prácticamente en absoluto, en las puntuaciones obtenidas por los grupos
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para Al y El. El coeficiente respecto a FLí es un poco más elevado, 0>56
también muy poco significativo para nuestra investigación. Y ORí y Cl
presentan coeficientes más altos aunque alejados de los que hemos visto
para la segunda fase.
FLUIDEZ SEGUNDA FASE (F2)
Al analizar F2 no encontramos ninguna correlación significativa al
nivel del 0,05. Su comportamiento es similar al que hemos visto en otros
grupos donde las correlaciones eran más elevadas en relación con los
factores de su misma fase. En esta ocasión, los valores más altos son
respecto a FL2 y 0R2 con valores de 0,98 en ambos casos, que suponen
que las variaciones en F2 provocan cambios del mismo signo en estos dos
subfactores de la segunda fase. Hemos comentado en repetidas ocasiones
la estrecha relación existente entre fluidez y flexibilidad ya que esta última
establece una cualidad en los elementos incluidos en la idea desarrollada.
Y al aumentar el número de elementos> hay una probabilidad mayor de
que esa idea se diferencie de las otras y sea> por tanto, más original. Los
otros tres subfactores de la segunda fase son algo más bajos pero, en
todos los casos> están por encima de 0,75 que para una muestra mayor
hubiesen resultado, sin ninguna duda, significativos. De todos modos,
creemos que parece demostrado con estos datos, que en los grupos de
control, las variaciones en F2 afectan directamente a las puntuaciones
obtenidas en cualquiera de los subfactores de esta fase. Respecto a los
subfactores de la primera fase, vemos que sus valores están siempre por
debajo de su pareja en la segunda fase. El valor más elevado con 0,97
corresponde a Fí, poniendo de manifiesto la relación que existe entre la
fluidez de ambas fases. Al y El presentan coeficientes negativos, aunque
tan próximos a O que podemos decir que no se confirma ningún tipo de
relación con la fluidez de la idea seleccionada. De los otros tres valores,
Cl con 0,71 es el único que podría tener alguna relación directa con F2>
aunque no se puede afirmar dado el valor de significación alcanzado.
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FLEXIBILIDAD PRIMERA FASE (FLí)
FU. tiene coeficientes más altos en relación con los subfactores de
su misma fase aunque ninguno de ellos es significativo estadísticamente.
De todos modos, hay cuatro valores por encima de 0>90 que si parecen
indicar que las variaciones en las diferentes categorías a las que
pertenecen las ideas producidas> afectan directamente a las puntuaciones
de ORí (0,97), El (0,92), Al (0,92) y Cl (0,90). El único subfactor que
parece no verse afectado es, curiosamente, Fi, es decir; el número de
ideas producidas no influye en la variedad de categorías a las que
pertenecen esas ideas. En realidad se trata de que las ideas producidas
por estos grupos tienen muy pocas diferencias entre ellas lo que significa
que no importa que se enumeren muchas o pocas ideas si a la hora de
evaluar la flexibilidad, todas son similares entre sí. En relación con los
subfactores de la segunda fase, en ningún caso llega a unos valores
significativos y solamente E2, C2 y A2 están por encima de 0,5>
destacando E2 que con 0,87 es el único que puede relacionarse con FLí
de una forma clara.
FLEXIBILIDAD SEGUNDA FASE (FL2)
FL2 presenta un coeficiente con un nivel de significación de 0,05 en
su relación con 0R2. Es decir; las variaciones en la diversidad de
categorías a las que pertenecen los elementos incorporados a la idea
desarrollada, provoca cambios del mismo signo en la originalidad de esa
idea o, lo que es lo mismo, al aumentar las categorías, aumentará
también la probabilidad de que la idea seleccionada sea más novedosa y
diferente de las seleccionadas por otros grupos. Pero aunque este valor es
el más alto, todos los coeficientes de su misma fase son muy elevados y
se deben tener en cuenta ya que exceptuando E2 (0,85), el resto de los
valores está entre 0,94 y 0,99. Así es que podemos decir que cualquier
cambio en FL2 provocará cambios en la misma dirección, de todos los
subfactores analizados en relación con la idea seleccionada. En cuanto a
los subfactores de la primera fase> tenemos que el valor más alto
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corresponde a su relación con Fi que con un valor de 0,99, se acerca
mucho al nivel de significación de 0>05. Parece confirmarse con este dato,
que el número de ideas producidas durante las sesiones de los grupos que
no emplearon ningún método, influye directamente en la flexibilidad de la
idea seleccionada. Al y El, por su parte, están tan cerca de O que se
puede decir que no mantienen ninguna relación con los cambios que se
produzcan en FL2. El coeficiente de Cl, 0,82, es el segundo más alto y
muy por debajo de él están los valores tanto de FLí como de ORí.
ORIGINALIDAD PRIMERA FASE (ORí)
La originalidad de la primera fase tiene, en general> coeficientes más
altos con los subfactores relacionados con la producción de ideas,
exceptuando los casos de la adecuación y de la elaboración. Las relaciones
más fuertes se dan con Cl y FLí que, con valores de 0>98 y 0,97
respectivamente, ponen de manifiesto la incidencia que tienen las
variaciones en cualquiera de ellos en los cambios que se produzcan en la
originalidad de las ideas, es decir; un aumento en las puntuaciones
obtenidas en la originalidad de las ideas producidas en la primera fase>
ORí, supondrá> automáticamente> un incremento en las puntuaciones de
la coherencia y de la flexibilidad de la fase de producción de ideas. Los
otros tres valores de la primera fase se sitúan entre 0>75 y 0,78 lo que
muestra una relación interesante pero difícil de contrastar en esta
investigación ya que su nivel de significación es muy bajo. En cuanto a los
valores de la segunda fase tenemos tres casos que se sitúan entre 0,56 y
0,70 que son F2, FL2 y 0R2, valores excesivamente bajos para
considerarlos significativos. Sin embargo, los tres valores restantes
presentan unos niveles interesantes que nos permiten afirmar que existe
una relación que debemos tener en cuenta entre ORí y C2, A2 y,
especialmente E2 que con un coeficiente de 0,97, se puede considerar lo
suficientemente elevado como para afirmar que las variaciones en la
originalidad de las ideas producidas en la primera fase influyen en los
resultados que se pueden dar en la cantidad de detallas de la idea
2
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seleccionada.
ORIGINALIDAD SEGUNDA FASE (0R2)
La originalidad de la idea seleccionada correlaciona positivamente
con todos los subfactores analizados> sean de la fase que sean y presenta
dos valores significativos al nivel de 0,05, precisamente uno en cada fase.
El valor más alto corresponde a FL2, es decir; que las categorías a las que
pertenecen los elementos de la idea seleccionada influyen directamente
en la originalidad de esa idea y al producirse variaciones en esas
categorías, se producen modificaciones del mismo signo> en las
puntuaciones de 0R2. Pero en conjunto, exceptuando E2 que con 0>86 es
el coeficiente más bajo, todos los valores de la segunda fase son muy
elevados, siempre por encima de 0,94. Esto nos permite afirmar que
cualquier variación en un subfactor de esa fase, provocará cambios del
mismo signo en 0R2. En los subfactores de la primera fase nos
encontramos con una mayor variedad de coeficientes, desde Al y El que
con 0>11 podemos considerar que no tienen ninguna incidencia en los
valores de 0R2, hasta el coeficiente de Fí que es significativo al nivel da
0,05, lo que significa que cualquier variación en el número de ideas
producidas supone> también, una variación del mismo signo en la
originalidad de la idea seleccionada. Del resto de subfactores, solamente
el valor de Cl con 0,83 puede considerarse con cierto interés en nuestra
investigación.
ELABORACIÓN PRIMERA FASE (El)
En la elaboración de la primera fase encontramos los niveles de
significación más bajos aunque, por otra parte, se da una correlación
perfecta con la adecuación de su misma fase. Esto supone que cualquier
cambio que se produzca en El provocará un cambio similar en la
adecuación de las ideas producidas, y lo hará con el nivel de significación
de 0>00. Solamente otro subfactor supera el valor 0>90 y se trata de la
flexibilidad de la primera fase, algo que se viene repitiendo con cierta
0>0o ~544
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frecuencia a lo largo de este análisis estadístico. Del resto de los
subfactores de la primera fase, Fí parece no tener relación con El ya que
el coeficiente es de sólo 0>19 y los otros dos valores, 0,78 para ORí y 0,65
para Cl, no confirman una relación directa de estos factores con la
elaboración de las ideas producidas. Los valores más bajos se producen al
analizar los coeficientes de correlación respecto a los subfactores de la
segunda fase> donde nos encontramos que el valor más elevado
corresponde a E2 que está en torno al 0,60. Los otros coeficientes están
demasiado próximos a O como para permitirnos sacar alguna conclusión
sobre la relación existente dado el tamaño de la muestra utilizada. Más
bien, nos permiten afirmar que la elaboración de las ideas producidas en
la primera fase poco o nada influyen en las puntuaciones obtenidas por
los grupos en los subfactores de la segunda fase.
ELABORACIÓN SEGUNDA FASE (E2)
La elaboración de la idea seleccionado> al contrario de lo que sucedía
en El, presenta correlaciones altas con una gran cantidad de subfactores.
En una ocasión nos encontramos con un coeficiente significativo al nivel
0,05> en relación con Cl> lo que significa que la coherencia de las ideas
producidas tiene una influencia directa en la cantidad de detalles de la
idea seleccionada. También tiene un coeficiente próximo o superior a 0,90
en su relación con los factores de la primera fase fluidez, flexibilidad y
originalidad. Los valores más bajos corresponden a El y Al con 0,60. Esto
nos demuestra que prácticamente todos los subfactores de la primera fase
influyen en las puntuaciones obtenidas por los grupos en la elaboración de
la segunda fase. En relación con los subfactores de su misma fase, E2
presenta correlaciones importantes con todos ellos, siendo los más
elevados C2 y A2 con valores por encima de 0>95 en ambos casos. Como
vemos, la elaboración es un subfactor muy relacionado con la coherencia
y la adecuación de la idea seleccionada y, aunque no lo consideremos
significativo estadísticamente, sí podemos afirmar que las variaciones en
alguno de ellos afectan del mismo modo a la elaboración de la idea; al
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añadir detalles vamos aumentando la coherencia y vamos haciendo que
esa idea sea más adecuada para solucionar el problema de comunicación.
0R2 y FL2 con unos coeficientes de 0>86 y de 0,85 respectivamente,
también presentan valores muy elevados que deberíamos tener en cuenta
a la hora de prever alguna variación en cualquiera de ellos. La correlación
más baja corresponde a F2 aunque con un coeficiente de 0,75.
COHERENCIA INTERNA PRIMERA FASE (Cl)
La coherencia interna de las ideas produddas en la primera fase
correlaciona positivamente y siempre por encima de 0>65 con todos los
subfactores analizados. El coeficiente más alto corresponde a su relación
con E2, cuyo valor es significativo al nivel de 0,05, es decir; que la
puntuación obtenida por los grupos en Cl influye directamente y con el
mismo signo en las puntuaciones logradas para el subfactor E2 que hace
referencia a la elaboración de la idea seleccionada por cada grupo. Los
restantes coeficientes que relacionan a Cl con los subfactores de la
segunda fase, son también muy elevados destacando C2 con un valor de
0,93 y A2 con 0,97 lo que significa que existe una estrecha relación entre
las puntuaciones obtenidas en Cl y las conseguidas para la coherencia y
la adecuación de la idea seleccionada. Pero esta relación se puede
generalizar a todos los subfactores de la segunda fase ya que los valores
de 0R2 y FL2 están por encima de 0>81 y el más bajo, que corresponde
a F2, supera el coeficiente de 0,70. A la vista de estos datos podemos
decir que las variaciones en la coherencia interna de las ideas producidas,
provocan cambios en la misma dirección en la mayoría de los subfactores
analizados en relación con la idea seleccionada por cada uno de los
grupos. Por otra parte, los coeficientes con los subfactores de la primera
fase están> en algunos casos, por debajo de los de la segunda fase como
sucede con Al y El que con un valor en ambos casos de 0,65 son los
coeficientes más bajos relacionados con Cl. Fí y FLí tienen un valor
bastante elevado que se sitúa en torno a 0>90 y el más alto, es deci4 la
mayor relación, se establece con ORí que con un coeficiente de 0,98, se
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acerca al nivel de significación exigible, lo que supone que al producir un
mayor número de ideas novedosas se obtienen, también, mejores
resultados en la coherencia interna de las ideas producidas.
COHERENCIA INTERNA SEGUNDA FASE (C2)
La coherencia interna de la segunda fase no presenta ningún valor
significativo al 0,05. Sin embargo, los coeficientes de correlación con los
subfactores de su misma fase se sitúan> en todos los casos, por encima
de 0,91, lo que hace que tenga una relación muy alta con todos estos
subfactores. Es especialmente importante el valor del coeficiente respecto
a A2 que con 0,99 tiene un nivel de significación próximo a 0,05 lo que
nos permite afirmar que la coherencia de la idea seleccionada tiene una
gran relación con la adecuación de esa idea para solucionar el problema
de comunicación planteado. Algo parecido podemos decir; a la vista de
estos datos, del resto de subfactores que, con unos valores de 0>97 para
0R2 y FL2, 0>95 para E2 y 0,91 para F2, muestran una relación muy alta
con C2. Como vemos> cualquier variación positiva o negativa en la
coherencia interna de la idea seleccionada por cada grupo> nos permitirá
predecir variaciones del mismo signo en las puntuaciones obtenidas por
ese grupo para el resto de subfactores de la segunda fase y, por el
contrario, las variaciones en cualquiera de estos subfactores significarán
cambios en la coherencia de la idea seleccionada. Respecto a su relación
con los subfactores de la fase de producción de ideas, nos encontramos
con dos valores bastante bajos, 0>34 para Al y El y un valor intermedio>
de 0,68, para FLí. Los otros tres subfactores tienen correlaciones altas>
especialmente Fí que con un valor de 0,99 se acerca al nivel de
significación exigible. También es elevado el valor de ORí (0,85) y el de
Cl con 0,93> por lo que vemos que al menos tres de los subfactores de la
primera fase presentan correlaciones muy importantes con C2 y las
variaciones en cualquiera de ellos influyen directamente en las
puntuaciones obtenidas para la coherencia de ¡a idea seleccionada.
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ADECUACIÓN PRIMERA FASE (Al)
La adecuación de la primera fase presenta los mismos coeficientes
que El ya que la covarianza en los dos casos es la misma> aunque las
puntuaciones conseguidas por los grupos sean diferentes. Por eso,
tenemos también aquí unos coeficientes muy bajos en buen número de
subfactores. En particular cuatro de ellos> Fí, F2, FL2 y 0R2, están por
debajo de 0,20 lo que nos permite afirmar que no existe relación entre las
puntuaciones obtenidas para ellos y las conseguidas para la adecuación de
las ideas producidas o, más bien, que las variaciones en cualquiera de las
puntuaciones de esos factores, no producirán cambios en la adecuación
de las ideas producidas en la primera fase. Otros dos valores, el de A2 y
C2 no llegan a 0>45 que con el tamaño de la muestra que hemos utilizado
se pueden considerar muy poco significativos. Cl, E2 y ORí están entre
0,60 y 0,78, lo que podemos considerar también como una relación muy
poco significativa en nuestra investigación. Su relación con FLí es ya de
0,92 que, aparentemente, nos dice que tienen una relación muy
importante, aunque no significativa estadísticamente. Y, por último> El
mantiene con Al una correlación perfecta, es decir; que cualquier
variación en uno de ellos, supone un cambio del mismo signo en el otro.
ADECUACIÓN SEGUNDA FASE (A2)
A2 presenta correlaciones muy altas con todos los subfactores de su
misma fase: la de desarrollo de la idea seleccionada. El valor más bajo
corresponde a F2 y es de 0,86. Los otros cuatro están por encima de 0,93
siendo especialmente importante el coeficiente de correlación con C2 que>
con un valor de 0,99, se acerca al nivel de significación de 0>05. Con estos
valores, podemos decir que cualquier variación en uno de los subfactores
de la segunda fase influye en los valores obtenidos por los grupos para
A2 y, del mismo modo> que los cambios en A2 supondrán cambios,
también con el mismo signo, en las puntuaciones obtenidas para el resto
de los subfactores relacionados con la idea seleccionada. En cuanto a los
subfactores de la primera fase, nos encontramos con tres coeficientes de
- 548k
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correlación muy altos: ORí con 0,90, Fí con 0>96 y Cl con 0>97. Esto
significa que> aunque no se llegue al nivel de significación de 0,05, la
originalidad> la fluidez y la coherencia de las ideas producidas en la
primera fase influyen en la adecuación de la idea seleccionada por cada
grupo. El coeficiente de FLí es de 0,76 correspondiendo los valores más
bajos a El y Al que, con 0,44> se puede decir que no tienen relación
directa con las puntuaciones obtenidas para la adecuación de la idea
seleccionada, al menos, con la muestra utilizada en esta investigación.
En el cuadro 18 podemos comprobar el valor de todos los
coeficientes de correlación obtenidos por los grupos de control para los
subfactores analizados.
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3.3.2.6.2. Correlaciones factores globales.
Al analizar los factores que hemos venido denominando globales,
nos encontramos que en los grupos de control los factores
correlacionan positivamente en todos los casos. Y, además, los
coeficientes son muy elevados siendo el más bajo, 0,62, el que se da
entre la adecuación y la fluidez.
FLUIDEZ
En el caso de la fluidez los coeficientes de correlación son> en
todos los casos, positivos aunque ninguno es significativo al nivel de
00,5. Los valores más elevados corresponden a la originalidad y la
coherencia con un coeficiente, en ambos casos, dc 0,93. Por lo tanto,
parece que aumentar o reducir el número de ideas o elementos
propuestos para la idea seleccionada> produce cambios con el mismo
signo en la coherencia interna y en la originalidad mostrada por los
grupos. Los otros tres valores, aunque más bajos, también se pueden
considerar importantes ya que para muestras algo mayores, serían
valores significativos estadísticamente. Y es que el coeficiente más
bajo corresponde a la adecuación y, como ya hemos comentado> es de
0,62.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
1,0000 >8058 >9286 >7289 >9286 >6258
(3) (3) (3) (3) ¡(3) (3)
P= >403 P= ,242 P= >480 P= >242 P= ,570
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FLEXIBILIDAD
La flexibilidad> en la misma línea de la fluidez> correlaciona
positivamente con todos los factores, aunque en esta ocasión esos
valores son muy superiores. En cuatro de los cinco casos posibles
tenemos coeficientes por encima de 0>96 y solamente el coeficiente de
correlación con la flUidez baja hasta situarse en 0,80. De todos los
coeficientes, el más elevado corresponde a la elaboración (0>99) que
sin llegar a ser significativo al nivel de 0>05 se acerca bastante; esto
confirma la relación existente entre estos dos factores, como hemos
comprobado en casi todos los casos analizados, ya que ambos están
relacionados con los elementos y los detalles que el grupo incorpora a
sus ideas. De todos modos> estamos hablando de unos valores tan
altos en todos los coeficientes que podemos afirmar que la flexibilidad
es un factor con una relación muy intensa con los otros cinco factores
y que cualquier variación en él, afectará> en la misma media y con el
mismo signo, a las puntuaciones obtenidas para la elaboración,
originalidad, coherencia, adecuación y, en menor medida> también
para la fluidez.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO ¡ COHERENC ADECU
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,8058 1,0000 ,9680 >9928 ,9680 >9662
(3) (3) (3) (3) (3) (3)
P~ ,403 , ,161 P= ,077 ‘ P= >161 P= >166
ORIGINALIDAD
En la originalidad nos encontramos con una correlación
significativa al nivel de confianza del 99O/~, Es en su relación con la
coherencia donde nos encontramos con este valor. Eso significa que
cualquier variación que se produzca en uno de estos dos factores,
~<o~55Z
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provocará un cambio similar y con el mismo signo en el otro. Es
interesante ver que el incremento de ideas novedosas, originalidad,
tiene una incidencia directa en los incrementos de las puntuaciones
que evalúan la coherencia interna. Pero> a pesar de ser éste el único
caso significativo, todos los coeficientes son lo suficientemente altos
para pensar que esta relación se da también con el resto de los
factores analizados ya que el coeficiente más bajo es el de la
adecuación y llega hasta el 0>87> lo que significa que las variaciones
en la originalidad afectan a las puntuaciones obtenidas en cualquiera
de los otros factores. Y, del mismo modo> las variaciones que se
puedan producir en la fluidez, la flexibilidad, la elaboración, la
coherencia interna y, en menor medida como ya hemos comentado
anteriormente, la adecuación> nos permiten prever variaciones, con el
mismo signo, en las puntuaciones obtenidas por los grupos para el
factor originalidad.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
>9286 >9680 1>0000 ,9309 1,0000 >8706
(3) (3) (3) (3) (3) (3)
P= >242 P= >161 ‘P= >238 P= ,000 P= >327
ELABORACIÓN
La elaboración también tiene unos coeficientes de correlación
muy altos con la mayoría de los factores> presentando dos valores
próximos al nivel de significación de 0,05: la flexibilidad y la
adecuación. En ambos casos los coeficientes están por encima del 0,99
lo que significa que estos dos factores están estrechamente
relacionados con la elaboración y que cualquier variación en uno de
ellos supondrá> también> una variación con el mismo signo en las
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puntuaciones relacionadas con la flexibilidad de los grupos y con la
conveniencia de las ideas para solucionar el problema de comunicación
al que se han tenido que enfrentar También son muy elevados los
coeficientes de correlación con la originalidad y con la coherencia
interna (0,93) lo que significa que en estos dos casos se produce una
relación que debemos tener en cuenta, entre la cantidad de detalles
elaborados por estos grupos y los dos factores mencionados ya que
cualquier variación en alguno de ellos, aunque el coeficiente de
correlación no sea significativo estadísticamente, supondrá un cambio
en la puntuación del factor que estamos analizando. El valor más bajo
corresponde a la fluidez con un coeficiente de 0,73; una relación que
se debería comprobar con muestras de mayor tamaño. En resumen,
en el caso de la elaboración también se dan correlaciones muy altas
con todos los factores analizados en la investigación> por lo que hemos
de prever que cualquier cambio que se produzca en uno de los factores
analizados, provocará cambios del mismo signo en las puntuaciones
correspondientes a la elaboración.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
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>7289 ,9928 >9309 1>0000 >9309 >9901
(3) (3) (3) (3) (3) (3)
P= >480 P= >077 P= >238 P= >238 P= >089
COHERENCIA INTERNA
La coherencia interna presenta unos coeficientes de correlación
que mantienen la tendencia de los factores analizados anteriormente:
valores muy altos en todos los casos. El coeficiente de correlación más
elevado lo encontramos en relación con la originalidad y tiene un nivel
de significación de 0,00> lo que nos permite afirmar categóricamente
0 “0
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que cualquier cambio que se produzca en uno de estos factores
provocará un cambio similar y del mismo signo en el otro, es decir; al
aumentar la novedad de las ideas, aumenta también, en la misma
medida> la coherencia interna de esas ideas. De todos modos, los
valores son igualmente altos en el resto de los coeficientes> siendo el
más bajo el que corresponde a la adecuación que se sitúa en torno a
0,87. Fluidez (0,93), flexibilidad (0>97) y elaboración (0,93) presentan
unos valores lo suficientemente altos como para plantear la posibilidad
de que las variaciones en las puntuaciones de uno de ellos, provocarán
cambios del mismo signo en las puntuaciones correspondientes a la
coherencia interna y que un cambio en este último factor; producirá
variaciones similares en el resto de los factores> especialmente en la
originalidad.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
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>9286 ,9680 1,0000 >9309 1,0000 >8706
(3) (3) (3) (3) (3) (3)
P= ,242 P= ,161 P= >000 P= >238 P= >327
ADECUACIÓN
Por último, la adecuación correlaciona positivamente con todos
los factores aunque, en este caso> los valores están por debajo de los
que hemos visto anteriormente. El coeficiente de correlación más bajo
es el de la fluidez que, como ya comentamos al analizar ese factor; es
de 0,62. Dos factores, coherencia interna y originalidad, tienen un
valor de 0,87; la flexibilidad presenta un coeficiente de 0,97; y, por
último, el único valor que se acerca al nivel de significación de 0,05 es
el de la elaboración con un coeficiente de correlación de 0>99. Como
vemos en este último factor; también aquí los valores son muy
0=’
elevados por lo que la relación positiva de la adecuación con el resto
de los factores es prácticamente segura> aunque los niveles de
significación no llegan> en ningún caso, al 0>05.
ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
,6258 >9662 ,8706 ,9901 >8706 1,0000
(3) (3) (3) (3) (3) (3)
P= ,327 P= >089 P= ,327
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Intentamos conocer si existe alguna correlación entre los factores
evaluados cuando nos centramos en las tipologías seleccionadas para llevar
a cabo la investigación. Utilizamos la media de las puntuaciones de los
jueces para cada tipología y, como consecuencia de esto, nos encontramos
: que el número de casos es muy reducido, concretamente seis, que
corresponden a los seis tratamientos. El problema es el mismo que hemos
planteado al analizar los coeficientes de correlación de los factores en los
diferentes métodos empleados ya que con un número tan limitado de
sujetos, los resultados no son generalizables al total de la población. Pero,
al menos, sirven para descubrir tendencias y saber si entre los
profesionales, los estudiantes de Métodos de Creatividad y los estudiantes
sin conocimientos previos ni experiencia profesional en creatividad
publicitaria, los factores mantienen unos coeficiente de correlación
similares o, por el contrario, se dan diferencias importantes.
3.3.3.— Correlaciones entre las tipologías de individuos
o~~oeeo~*«o~ «oce 00000 000~000MétodosHeurísticosyCreaciónPublicitaria
3.3.3.1.1.- Correlaciones de los subfactores investigados.
En primer lugar antes de comenzar el análisis de las correlaciones
relativas a las tres tipologías que han participado en la investigación,
tenemos que hacer notar que al aumentar la muestra de cada una de las
tipologías, el coeficiente de correlación necesario para que el valor tengá
un nivel de significación de 0,05 baja considerablemente respecto al
análisis realizado sobre los métodos de incentivación de la creatividad
utilizados en la investigación. Como vemos ahora, tenemos seis grupos
diferentes para cada tipología mientras que en el aná¡isis de los diferentes
métodos solamente teníamos tres. De todos modos, la muestra sigue
siendo demasiado reducida para que se den muchos coeficientes con un
nivel de significación de 0,05.
En la primera tipología, la de los profesionales de la creación
publicitaria, hay un buen número de valores con un nivel de significación
en torno a 0,05 y son muy poco frecuentes los coeficientes de correlación
negativos que, además, en ningún caso se pueden considerar
significativos.
Destaca sobre todo, en esta tipología, la alta correlación existente
entre la adecuación y la coherencia interna con una buena parte de los
subfactores analizados. La experiencia, en este caso, puede ser
determinante ya que la forma de trabajar de los profesionales tiene en
cuenta las posibilidades que ofrecen las ideas de ser aprobadas por los
clientes, de acuerdo con la información disponible en el br¡eflng.
FLUIDEZ PRIMERA FASE (Fi)
Comenzamos analizando la fluidez de la primera
3.3.3.1 .— Tipología de profesionales.
fase donde tenemos
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un solo valor negativo: 0R2, pero tan cercano a O que se puede decir que
entre estos dos subfactores no existe ninguna relación apreciable. C2 y A2
tienen unos coeficientes con valores de 0,31 y 0,20 respectivamente,
también muy poco significativos. La correlación con el resto de los
subfactores es bastante elevada, destacando cuatro casos en los que el
nivel de significación está en torno a 0,05. En dos casos se trata de
subfactores de la primera fase, Cl y Al, y otros dos lo son de la fase de
desarrollo de la idea seleccionada, F2 y FL2. Se confirma así que al
aumentar el número de ideas producidas aumenta también su coherencia
y se adecuación y, por otra parte, que las variaciones en Fi se traducen en
variaciones del mismo signo en la fluidez y la flexibilidad de la idea
seleccionada por cada grupo de profesionales. Aquí se puede notar la
experiencia de esta tipología que tiene muy en cuenta la información
disponible a la hora de pensar en nuevas ideas, en lugar de preocuparse
exclusivamente en su posible originalidad. El resto de los subfactores
presentan siempre unos coeficientes de correlación por encima de 0,5 lo
que muestra que existe una cierta relación aunque no sea significativa
estadísticamente.
FLUIDEZ SEGUNDA FASE (F2)
F2 tiene un comportamiento similar aunque, en general, los
coeficientes de correlación son más elevados. Hay cuatro valores con un
nivel de significación de 0,05: tres son de la primera fase: fluidez (0,81),
coherencia interna (0,93) y adecuación (0,90), y solamente uno de la
segunda que es la flexibilidad (0,93). La relación entre la fluidez y la
flexibilidad es algo constante en las investigaciones de este tipo, por lo que
es lógico que se dé también en esta ocasión. El resto de los subfactores
tienen una relación mucho más baja sobre todo en el caso de 0R2 que con
0,16, significa que el número de elementos incorporados a la idea
seleccionada, no tiene mucha relación con la novedad de esa idea. Dentro
de estos subfactores cuyos valores no alcanzan un nivel de significación
exigible, los más elevados son El con 0,68 y E2 con 0,65, cuya relación es
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interesante, fundamentalmente en el segundo caso ya que hace referencia
a la elaboración o cantidad de detalles que tiene la idea seleccionada.
Tampoco mantiene una gran relación con C2 y A2 lo que contrasta con el
coeficiente que se da respecto a estos factores, pero referidos a la primera
fase (Cl con 0,93 y Al con 0,90) lo que significa, como acabamos de
comentar que en estos factores puede influir especialmente la experiencia
profesional de los grupos que hace que intenten producir ideas o incorporar
elementos que sirvan para dar coherencia y hacer más válidas sus ideas.
En resumen, el hecho de producir ideas de categorías diferentes,
adecuadas y con sentido en la primera fase, influye, directamente en la
fluidez de la segunda.
FLEXIBILIDAD PRIMERA FASE (FLí)
FLí presenta unos coeficientes de correlación muy bajos con la
mayoría de los subfactores analizados, en ningún caso con un nivel de
significación de 0,05. El coeficiente más elevado es el de ORí con un valor
de 0,79, de modo que en los grupos de profesionales, la variedad de
categorías a las que pertenecen las ideas producidas incide positivamente
en la originalidad de esas ideas, es decir, que al aumentar la diversidad de
las ideas, éstas no aparecen entre las producidas por otros grupos
resultando, a su vez, más sorprendentes. También es relativamente alta su
relación con Fí (0,73), algo que viene siendo habitual a lo largo de la
investigación. En el caso de 0R2 la correlación es negativa aunque muy
baja como para considerarla significativa. Cori A2 y C2 la relación es
prácticamente inexistente ya que el coeficiente está muy próximo a 0. Y
con el resto de los subfactores, aunque los valores son positivos, están
entre 0,2 y 0,54, valores todos ellos muy bajos para ser considerados
significativos.
FLEXIBILIDAD SEGUNDA FASE (FL2)
FL2 correlaciona positivamente con todos los subfactores, siendo
significativa al nivel de 0,05 con F2 (0,93) y muy próximo a él con Fi
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(0,81). La diversidad de categorías en las que se pueden clasificar los
elementos utilizados en el desarrollo de la idea seleccionada viene
determinada, fundamentalmente por la cantidad de elementos que cada
grupo ha propuesto. Respecto a los subfactores de la segunda fase,
también es bastante elevado el coeficiente de correlación con respecto a la
elaboración, lo que significa, aunque no sea significativo estadísticamente,
que cualquier cambio en la variedad de categorías de los elementos,
provoca un cambio del mismo signo en las puntuaciones que miden la
cantidad de detalles que tiene la idea seleccionada. Por otra parte,
podemos considerar interesantes los valores de C2 (0,66) y A2 (0,58), es
decir, que al aumentar las categorías de los elementos parece que aumenta
Ca adecuación y, especialmente, la coherencia interna de la idea. 0R2
(0,40) es el factor que menos relación tiene con FL2. Respecto a los
factores de la primera fase, además de Fí que ya hemos visto, también
correladona de una forma muy alta con Cl (0,77) y Al (0,76) lo que, de
nuevo, nos hace pensar en la importancia que la experiencia tiene en el
trabajo desarrollado por los creativos profesionales. Menos relación tiene
FL2 con la originalidad de la primera fase y muy poca con la flexibilidad y
la elaboración de la fase de producción de ideas.
ORIGINALIDAD PRIMERA FASE (ORí)
Todos los coeficientes de correlación de este subfactor son más
elevados cuando se refieren a subfactores de su misma fase, aunque en
ningún caso llegan a ser significativos al nivel de 0,05. El que más se
aproxima es FLí con 0,79, algo lógico si tenemos en cuenta que cuanto
mayor sea el número de categorías a las que pertenecen las ideas
producidas, mayores serán las posibilidades de que esas ideas sean
novedosas y de que no hayan sido propuestas por otros grupos. Con el
resto, tenemos valores que superan en todos los casos 0,5 que para la
muestra utilizada no alcanzan el nivel de significación necesario. Respecto
a los factores de la segunda fase, el coeficiente más alto es el de FL2 con
0,62 y el resto está muy por debajo de él especialmente 0R2 que con 0,04
o>
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indica que nada tiene que ver la originalidad conseguida en una fase con
la obtenida en la otra. De acuerdo con estos datos podemos afirmar que
las variaciones en las puntuaciones para ORí, no provocarán cambios
significativos en las puntuaciones de los restantes subfactores analizados,
exceptuando tal vez la flexibilidad de la primera fase.
ORIGINALIDAD SEGUNDA FASE (0R2)
La originalidad de la fase de desarrollo de la idea seleccionada por
cada grupo, al contrario de lo que sucedía en el caso anteriot es
determinante para la adecuación y la coherencia interna de la idea
seleccionada ya que los coeficientes son significativos al nivel de 0,05. Esto
resulta especialmente interesante ya que nos permite afirmar que al
aumentar la originalidad de la idea seleccionada, aumenta también su
coherencia interna y su adecuación. También tiene un valor relativamente
alto su coeficiente con E2 (0,56), aunque es insuficiente para afirmar que
influye en la cantidad de detalles que tiene la idea seleccionada. Con los
subfactores de la primera fase correlaciona negativamente en cinco casos,
pero con valores demasiado bajos para confirmar esta relación. Solamente
nos encontramos con un coeficiente positivo, ORí, pero tan próximo a O
(0,042), que nos impide afirmar que existe alguna relación. En resumen,
podemos decir que cualquier variación en 0R2 vendrá acompañada de
cambios solamente en dos de los subfactores analizados: la coherencia
interna y la adecuación, ambas de la segunda fase.
ELABORACIÓN PRIMERA FASE (El)
De nuevo en El, nos encontramos con los coeficientes de correlación
más elevados en su relación con la adecuación y la coherencia interna de
las ideas producidas. Ambos con un nivel de significación en torno a 0,05.
Esto significa que la cantidad de detalles en las ideas producidas durante
la primera fase, hace que varíen CI. y Al. Con el resto de subfactores de
su misma fase, la correlación es positiva con valores que están siempre en
torno a 0,5 lo que podemos interpretar como que la elaboración de las
~62
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ideas puede influir en algunos de los subfactores analizados para la primera
fase. Entre los coeficientes de correlación respecto a los subfactores de la
segunda fase destaca el de la fluidez con 0,68. El coeficiente de correlación
con 0R2 es negativo aunque muy poco significativo y los valores del resto
de subfactores son también demasiado bajos como para concluir que la
elaboración de las ideas producidas tiene alguna influencia en los
subfactores de la segunda fase.
ELABORACIÓN SEGUNDA FASE (E2)
En la elaboración de la segunda fase nos encontramos con lo que ya
viene siendo una constante al analizar los resultados de la tipología de
profesionales: los coeficientes tan elevados que se dan en relación con la
coherencia interna y la adecuación de su misma fase. De nuevo tenemos
que pensar que la cantidad de detalles que tiene la idea seleccionada
influye, decisivamente, en las puntuaciones obtenidas por los grupos de
profesionales en relación con estos dos subfactores, especialmente en la
de C2 ya que presenta un nivel de significación de 0,05. La elaboración
también está muy relacionada con FL2 y F2, algo normal ya que los
elementos y sus categorías pueden añadir detalles a la idea seleccionada
y, por lo tanto, aumentar o reducir las puntuaciones relativas a la
elaboración. El valor más bajo corresponde a 0R2 que, aunque está muy
próximo a 0,6, no es muy significativo estadísticamente. De todos modos,
debemos darle a la elaboración de la idea seleccionada la importancia que
tiene en relación con todos los subfactores de su misma fase ya que está
muy influenciada por la experiencia previa de los profesionales que
componían estos grupos. Los subfactores de la primera fase poco tienen
que ver con la elaboración de la segunda. Solamente Fí con 0,64 y Al con
0,52 se pueden considerar valores a tener en cuenta. El resto está muy por
debajo y, en ningún caso, se puede decir que tengan una relación
significativa con E2.
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COHERENCIA INTERNA PRIMERA FASE (Cl)
Ya hemos visto las relaciones tan importantes que se dan al analizar
esta tipologia, entre la coherencia y una buena parte de los factores
analizados. Cl tiene coeficientes de correlación con un nivel de
significación de 0,05 en varios casos. El más claro es el de Al cuya relación
es casi perfecta ya que, con un coeficiente de 0,96, parece claro que
cualquier variación en uno de estos subfactores provoca un cambio del
mismo signo en el otro. También es muy alta su relación con F2 (0,93) lo
que significa que producir más ideas coherentes en la primera fase influye
positivamente en la fluidez de la idea seleccionada. El también es
significativo al nivel de 0,05, es decir, que producir ideas más elaboradas
hace que éstas sean más coherentes o, lo que es lo mismo, modificar la
cantidad de detalles de las ideas producidas provoca cambios del mismo
signo en la coherencia de esas ideas. Muy próximo a ese nivel de
significación está también Fi lo que demuestra que los profesionales al
producir más ideas, consiguen que un mayor número de éstas sean
coherentes y, de nuevó, aquí podríamos hablar de la experiencia de los
profesionales que realizan su trabajo teniendo en cuenta el resultado final.
La relación que mantiene Cl con el resto de los factores de la primera fase
es bastante más baja aunque ORí con 0,59 se hubiera convertido en
significativa con una muestra mayor Entre los factores de la segunda fase,
además del mencionado F2, sobresale el coeficiente de correlación con FL2
que es de 0,77, próximo al nivel de significación exigible en la
investigación. 0R2 correlaciona negativamente, aunque con un nivel muy
poco significativo como para tenerlo en cuenta, al igual que los valores
correspondientes a los restantes factores de la segunda fase. Con estos
datos, podemos decir que las variaciones que se produzcan en Cl nos
permitirán prever modificaciones del mismo signo en una buena parte de
los subfactores investigados.
COHERENCIA INTERNA SEGUNDA FASE (C2)
C2 presenta tres coeficientes de correlación significativos al nivel de
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0,05 y en todos los casos se trata de subfactores de su misma fase:
originalidad, elaboración y adecuación. El caso más claro es el de este
último subfactor cuya relación es completa lo que significa que las
variaciones en C2 provocan cambios similares y del mismo signo en A2.
Muy altos son también los valores de la elaboración y de la originalidad, es
decir, se demuestra también que la cantidad de detalles y la novedad de la
idea, influyen sin duda en la coherencia de esa idea, cuando el grupo está
formado por profesionales de la publicidad. FL2 con 0,66 y F2 con 0,52
tienen una influencia menor en la coherencia de la idea aunque son valores
que se deben tener en cuenta, sobre todo, si se utiliza una muestra más
amplia. Respecto a su relación con los subfactores de la primera fase,
vemos que no se pueden considerar significativos ya que no llega ninguno
de ellos a 0,32 por lo que podemos afirmar que ningún factor de la primera
fase tiene una influencia determinante en la coherencia interna de la idea
seleccionada. De nuevo vemos aquí claramente la diferencia existente
entre las dos fases de la investigación.
ADECUACIÓN PRIMERA FASE (Al)
La adecuación de la primera fase tiene, como sucede con Cl,
coeficientes de correlación muy elevados con la mayoría de subfactores de
su misma fase. La relación más destacable es la que mantiene con Cl
(0,96) como vimos anteriormente. Con Fi el coeficiente de correlación es
de 0,91, es deciG que la cantidad de ideas producidas influye en la
adecuación de esas ideas, algo que ya pudimos comprobar también en Cl.
Pero en realidad, esto es algo que podemos generalizar a la fluidez de las
dos fases, ya que el coeficiente de correlación con F2 es de 0,90. La
correlación con El se sitúa en 0,78 lo que significa que la cantidad de
detalles que tienen las ideas producidas provoca variaciones en la
adecuación de las mismas ya que las acercan a la información que los
equipos tienen a su disposición en el brieflng. El resto de los coeficientes
de la primera fase están, tanto en FLí como en ORí, por encima de 0,50,
por lo que se plantea que la adecuación de las ideas producidas está
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influenciada por todos los subfactores analizados en su misma fase.
Respecto a los coeficientes de la segunda fase, además de F2, destaca FL2
con 0,76 que se acerca al nivel de significación de 0,05. Algo por debajo
está E2 con 0,52 y el único coeficiente negativo es el de 0R2 pero con un
valor de sólo -0,23 que no se puede considerar en absoluto significativo.
ADECUACIÓN SEGUNDA FASE (A2)
El último subfactor es A2 que correlaciona positivamente con todos
los subfactores de su misma fase. El valor más alto es el que corresponde
a la coherencia interna de la idea seleccionada con 0,99. Ya hemos visto la
relación que existe entre estos dos factores que implica que los cambios
que se producen en uno de ellos, se traducen en variaciones similares y del
mismo signo en el otro. Interesante es también el coeficiente de
correlación con la originalidad de la idea (0,90), algo importante ya que
significa que las ideas pueden ser muy adecuadas y, al mismo tiempo,
destacar por su novedad. El coeficiente de correlación con E2, aunque no
llega al nivel de significación de 0,05 se aproxima bastante, es decir que
en función de los detalles que se han desarrollado en las ideas
seleccionadas por los grupos de profesionales, éstas pueden ser más o
menos adecuadas para solucionar el problema de comunicación planteado.
El coeficiente de correlación con F2 y FL2 está por debajo de estos valores,
en torno a 0,50, por lo que su incidencia en las puntuaciones sobre la
adecuación no se puede considerar significativa en nuestra investigación.
La relación de A2 con todos los factores de la primera fase es muy baja,
con coeficientes que solamente en el caso de OR1 supera el 0,2 por lo que
tenemos que concluir que las variaciones en cualquiera de estos
subfactores no supone ningún cambio en la adecuación de la idea
seleccionada por estos grupos. Podemos concluir diciendo que las
variaciones en las puntuaciones correspondientes a la mayoría de los
subfactores de la segunda fase (C2, 0R2 y, en menor medida E2)
producirán cambios del mismo signo en las puntuaciones de A2.
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3.3.3.1.2. Correlaciones factores globales.
Las correlaciones, en general, están por debajo de las obtenidas
cuando analizamos los factores diferenciando los dieciocho grupos que
participaron en la investigación. De todos modos, la tendencia es similar
ya que nos encontramos que en once de los quince cruces posibles, el
coeficiente de correlación está por encima de 0,5. La mayor relación se da
entre la coherencia y la adecuación, dos factores que son fundamentales
a la hora de valorar una idea publicitaria partiendo de un br¡eflng en el que
aparecen claramente definidos los objetivos de marketing y lo que se
espera conseguir con esa campaña concreta de publicidad.
Estadísticamente, solamente dos valores se dan con un nivel de confianza
del 95%, el que acabamos de comentar y el coeficiente entre la fluidez y
la flexibilidad. Por el contrario, los peores coeficientes corresponden a la
originalidad y a la elaboración, algo que puede considerarse lógico ya que
miden aspectos diferentes de la creatividad publicitaria.
FLUIDEZ
La fluidez correlaciona positivamente con todos los factores
analizados. En un caso el coeficiente tiene un nivel de significación del
0,05 y se trata de la flexibilidad, algo que se puede considerar normal
dada la frecuente relación puesta de manifiesto a lo largo de esta
investigación y, en general, de todas las investigaciones donde se evalúan
estos factores de la creatividad. Otra variable cuyo coeficiente de
correlación se aproxima a ese nivel de significación es la elaboración con
0,77, teniendo de nuevo un resultado lógico ya que la cantidad de
elementos diferentes que se desarrollan en torno a las ideas tiene mucho
que ver con los detalles incorporados a las mismas. Por el contrario, el
valor más bajo es el que corresponde a la originalidad lo que nos indica,
en este caso concreto y para esta tipología, que la cantidad no es un buen
indicador de la calidad de las ideas publicitarias, desde el punto de vista
de su novedad. Los otros dos coeficientes, los que hacen referencia a la
~68~
coherencia interna y a la adecuación, tienen valores que no se pueden
considerar importantes aunque un 0,66 en el primer caso y un 0,55 en el
segundo, nos confirman, de algún modo, lo que ya vimos al analizar los
subfactores: que la cantidad de elementos (F2) o de ideas (Fi), facilita
que estas sean más coherentes y adecuadas, dado que el signo del
coeficiente es positivo.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECUFL
u
1
D
E
z
1,0000 ,8791 ,3255 ,7686 ,6595 ,5535
(6) (6) (6) (6) (6) (6)
P= ,021 P= ,529 P= ,074 P= ,154 P= ,255
FLEXIBILIDAD
La flexibilidad también correlaciona positivamente con todos los
factores especialmente, como acabamos de ve~ con la fluidez donde el
nivel de significación és de 0,05. Los coeficientes para el resto de los
factores están muy alejados de los niveles de significación exigibles siendo
el de la elaboración, con 0,65, el único que se acerca un poco, poniendo
de manifiesto que la cantidad de categorías desarrolladas por los grupos
de profesionales puede provocar cambios del mismo signo en la cantidad
de detalles asociados a las ideas producidas y seleccionadas. La
originalidad (0,43), la coherencia (0,53) y la adecuación (0,47) tienen una
relación muy poco significativa con la flexibilidad, lo que apunta a que las
variaciones en la diversidad de categorías no influyen en las puntuaciones
de estos factores.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
,8791 1,0000 ,4230 ,6478 ¡ ,5312 ,4679
(6) (6) (6) (6) (6) (6)
P= ,021 P= $03 P= ,164 P= ,278 P= ,349
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ORIGINALIDAD
La originalidad tiene dos relaciones que pueden resultar muy
interesantes: las que mantiene con la adecuación y con la coherencia. En
el primer caso, con un nivel de significación del 0,05, vemos que los
profesionales, a la hora de desarrollar su trabajo, tienen en cuenta no sólo
la novedad o la “sorpresa eficiente” que pueda provocar la campaña, sino
que intentan que esa infrecuencia venga acompañada también de la
capacidad para solucionar el problema de comunicación planteado en el
brieflng, y de hacerlo, además, con una campaña coherente si tenemos
en cuenta que el coeficiente de correlación con este factor tiene un nivel
de significación muy próximo a 0,05. Esto significa que la originalidad
puede darse en la producción de campañas publicitarias que tengan la
coherencia interna necesaria. Por el contrario, todos los factores que se
refieren a la cantidad producida (fluidez), a las categorías a las que
pertenecen y a la cantidad de detalles propuestos (elaboración), tienen
una relación muy baja con la originalidad de las ideas.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
o
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1
G
1N
A
1
1
D
A
D
,3255 ,4230 1,0000 ,3011 ,7973 ,8413
(6) (6) (6) (6) (6) (6)
P= ,S29 P= ,403 , P= ,562 P= ,057 P= ,036
ELABORACIÓN
Los coeficientes de correlación, aunque ninguno es significativo al
nivel de 0,05, son bastante altos exceptuando el de la originalidad que
con un valor de 0,30 nos impide afirmar que exista una relación real
entre las puntuaciones de uno y otro factor o, lo que es lo mismo, que
la cantidad de detalles aportados no influye en la novedad de las ideas.
El coeficiente más alto es el de la fluidez ya que ambos miden
cantidades, uno de elementos o ideas y el otro de detalles que, en
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muchos casos, serán elementos de esas ideas. También es bastante alta
su relación con la coherencia interna (0,75), es decir, que las ideas van
ganando sentido a medida que se incorporan detalles a las mismas. En
torno al 0,65 están los coeficientes de la adecuación y de la flexibilidad.
Respecto a este último factor, está claro que el número de categorías a
las que pertenecen las ideas o sus elementos, puede influir en la
cantidad de detalles que se pueden identificar Sobre la adecuación, al
añadir detalles, la idea puede ir acercándose a lo que demanda el
br¡efing haciéndose, de este modo, más pertinentes.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COI-IERENC ADECU
,7686 ,6478 ,3011 1,0000 ,7485 ,6778
(6) (6) (6) (6) (6) (6)
P= ,074 P= ,164 P= ,562 P= ,087 P= ,139
COHERENCIA INTERNA
La coherencia interna repite la tendencia que encontramos al
analizar los subfactores: mantiene un relación prácticamente perfecta con
la adecuación, así es que cualquier variación en uno de estos factores
provocará un cambio similar y del mismo signo en el otro, es deciG que al
ir armonizando todos los elementos que componen las ideas, éstas van
ganando en adecuación. Próximo al nivel de significación de 0,05 están
también los coeficientes de la originalidad y de la elaboración como ya
hemos visto.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
,6595 .5312 ,7973 ,7485 1,0000 ,9838
(6) ¡ (6) (6) (6) (6) (6)
P= ,154 P= ,278 P= ,057 P= ,087 P= ,000
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El valor más bajo, con 0,53, corresponde a la flexibilidad y, por
encima, con 0,66, está la fluidez. De estos datos se puede deducir que
cualquier variación que se lleve a cabo en cualquiera de los factores
analizados, exceptuando, tal vez, la flexibilidad, llevará consigo cambios
del mismo signo en la coherencia interna de las campañas desarrolladas
por los profesionales de la comunicación publicitaria.
ADECUACIÓN
Ya hemos venido analizando los coeficientes de correlación de la
adecuación con el resto de los factores. La relación es completa con la
coherencia. También es significativa al nivel de 0,05 en el caso de la
originalidad (0,84). El valor de la elaboración (0,68), aunque no es
significativo estadísticamente, sí nos sirve para afirmar que existe cierta
relación entre ambos factores. No podemos afirmar (o mismo en el caso
de la flexibilidad ya que un coeficiente de sólo 0,47 nos impide sacar esa
conclusión dado el tamaño de la muestra utilizado. De todos modos, como
sucedía con la coherencia, podemos concluir que las variaciones en la
mayoría de los factores analizados provocarán cambios del mismo signo
en la adecuación de las ideas producidas por los grupos compuestos por
profesionales.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
,5535 ,4679 ,8413 ,6778 ,9838 1,0000
(6) (6) (6) (6) (6) (6)
P= ,255 P= ,349 P= ,036 P~ ,139 P= ,000
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3.3.3.2±- Correlaciones de los subfactores investigados.
5
Estos grupos presentan una gran variedad de coeficientes de
correlación significativos al nivel de 0,05, o próximos a él, muy superior a
la que nos hemos encontrado en la tipología analizada anteriormente,
formada por profesionales de la creatividad publicitaria.
FLUIDEZ PRIMERA FASE (Fi)
Fi correlaciona positivamente con todos los factores analizados,
siendo especialmente elevados los valores de los subfactores investigados
en su misma fase. Pero, aunque todos ellos están por encima de 0,6,
solamente el caso de la flexibilidad de la fase de producción de ideas tiene
un nivel de significación de 0,05. Relación entre la fluidez y la flexibilidad
que hemos venido comprobando a lo largo de toda la investigación. En
resumen, aunque no podamos considerarlo significativo estadisticamente,
sí podemos decir que en los grupos formados por estudiantes de Métodos
de Creatividad, la cantidad de ideas producidas parece influir en las
puntuaciones obtenidas en el resto de los subfactores de la primera fase.
Algo que no podemos afirmar de ninguna manera con los subfactores de
la segunda fase donde los coeficientes de correlación están muy por
debajo de esos valores, superando solamente el valor de 0,5 la
originalidad y la coherencia interna de la idea seleccionada. Los otros
cuatro casos, aunque positivos, lo único que parecen confirmar es que la
cantidad de ideas no influye realmente en las puntuaciones obtenidas para
F2, FL2, E2 y A2. Como vemos, en esta tipología ya se comienza a
comprobar, desde el primer factor analizado, que estamos ante dos fases
diferenciadas en la creación publicitaria.
3.3.3.2.— Tipología de estudiantes de Métodos de Creatividad
O
5
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FLUIDEZ SEGUNDA FASE (F2)
En F2 nos encontramos con ciertas diferencias respecto al caso
anterior ya que mantiene unos coeficientes de correlación muy elevados
con todos los subfactores de su misma fase, llegando al nivel de
significación de 0,05 en dos ocasiones quedando el resto próximo a él. La
relación más notable se da con FL2 donde los datos nos confirmar que
cualquier variación en uno de estos subfactores, provoca cambios
similares y del mismo signo en el otro. También es determinante la
cantidad de elementos de la idea seleccionada en la puntuación obtenida
por los grupos en la elaboración de las ideas seleccionadas. Y ya, sin llegar
al nivel de significación indicado pero con unos coeficientes muy altos
tenemos al resto de los subfactores de la segunda fase: 0R2, C2 y A2. De
tal manera que podemos afirmar con bastante certeza, que para los
grupos de estudiantes de creatividad, la cantidad de elementos presentes
en la idea seleccionada es determinante para los resultados obtenidos en
el resto de los subfactores de su misma fase. Respecto a los subfactores
de la primera fase, es interesante la relación que mantiene con ORí cuyo
valoG 0,74, lo que nos indica que este subfactor influye en la cantidad de
elementos de la idea seleccionada. Los coeficientes con FLí y El también
están por encima de 0,5 aunque su nivel de significación ya es bastante
más bajo. Y en los casos de Fi, Cl y Al se puede decir que los datos
confirman que no existe relación directa con F2.
FLEXIBILIDAD PRIMERA FASE (FLí)
FLí es determinante para tres subfactores, dos de su misma fase y
uno de la segunda. De la primera, sobre la relación con Fí poco podemos
añadir a lo dicho en ocasiones anteriores; por otra parte ORí, con un
coeficiente de 0,91, no ofrece ninguna duda sobre la relevancia que tiene
la cantidad de categorías a las que pertenecen las ideas producidas con
los resultados obtenidos por los grupos en la novedad, infrecuencia y
capacidad para sorprender de esas ideas. Ya hemos visto cómo al
aumentar las categorías, las ideas se van diferenciando unas de otras y
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es más probable que haya ideas novedosas y sorprendentes. El con un
valor de 0,72 también se puede considerar relevante a la hora de analizar
las variaciones que se producen en sus puntuaciones. No podemos decir
lo mismo, a la vista de los datos,de su relación con Cl y Al cuyos
coeficientes, por debajo de 0,43, podemos considerar poco significativos.
Con los subfactores de la segunda fase mantiene una relación poco
destacable en general, exceptuando el caso de 0R2 que presenta un nivel
de significación de 0,05 lo que nos hace pensar que la variedad en las
categorías de las ideas producidas, influye decisivamente en la
originalidad de la idea que posteriormente selecciona cada grupo. El resto
de los coeficientes son positivos y están en torno a 0,5 que, como venimos
afirmando, implica una cierta relación pero seria necesaria una muestra
más amplia para poder afirmar que ese valor es significativo.
FLEXIBILIDAD SEGUNDA FASE (FL2)
FL2 tiene correlaciones con un nivel de significación de 0,05 con dos
subfactores de su misma fase. Con F2 la correlación es absoluta aunque
a estas alturas podemos considerar que se trata de una relación normal.
Como tampoco resulta extraño el caso de E2 ya que la diversidad de los
elementos de la idea seleccionada tiene mucho que ver con la cantidad de
detalles incorporados a esa idea. Menos relación tiene con los otros tres
subfactores de la segunda fase, aunque sus valores entre 0,61 y 0,70 nos
muestran indicios, que habría que confirmar en nuevas investigaciones,
de que en la creatividad publicitaria, las puntuaciones obtenidas por los
grupos que han estudiado Métodos de Creatividad para la flexibilidad de
la idea seleccionada, influye en todos los subfactores analizados de la
segunda fase. Sobre los subfactores de la primera fase, encontramos una
relación importante, aunque no significativa al nivel de 0,05, con ORí, es
decir producir ideas originales influye en la flexibilidad demostrada por los
grupos en la segunda fase. Por detrás, solamente El supera el valor 0,5.
El resto se mantiene en unos niveles de correlación demasiado bajos, por
lo que debemos concluir que los subfactores de la primera fase tienen
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muy poca influencia en los resultados obtenidos por estos grupos en la
flexibilidad de la segunda fase.
ORIGINALIDAD PRIMERA FASE (ORí)
ORí presenta coeficientes muy altos con unos subfactores de la
primera fase y muy bajos con otros. Los primeros son los que
corresponden especialmente a FLí, cuyo valor es significativo al nivel
0,05, y un poco por debajo está El. lo que significa que la cantidad de
detalles incorporados a las ideas producidas influye en ia originalidad de
esas ideas. Fi permanece en una situación intermedia que no nos permite
hacer afirmaciones con un nivel de significación importante. Por el
contrario, son muy bajos los que hacen referencia a Cl y Al; esto parece
indicar que la producción de ideas novedosas o sorprendentes no tiene
prácticamente ninguna influencia en la coherencia interna de esas ideas o
en su posible utilidad para resolver el problema de comunicacion.
Respecto a los subfactores de la segunda fase, nos encontramos con que
la originalidad de la primera fase influye en los resultados obtenidos en
algunos de los subfactores, especialmente en el caso de 0R2 que es
significativo al nivel de 0,05, lo que quiere decir que existe una relación
directa entre la originalidad de las ideas producidas y la de la seleccionada
en la segunda fase. También deben tenerse en cuenta, aunque no sean
significativos al mismo nivel que el anterior, los coeficientes de correlación
de F2 y FL2 ya que en ambos casos alcanzan un valor de 0,74 que nos
indica que las variaciones que se den en ORí pueden tener una incidencia
directa y del mismo signo en los resultados que provienen de evaluar la
cantidad de elementos presentes en la idea seleccionada y las categorías
a las que pertenecen. Un poco más baja, pero también interesante es la
correlación con E2 (0,70). Y ya muy por debajo están C2 y A2 cuya
relación podemos considerar muy baja, lo que, por otra parte, puede
resultar normal pues poco debería influir la novedad que representan las
ideas producidas en la primera fase, con la validez y el sentido que tiene
la idea seleccionada.
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ORIGINALIDAD SEGUNDA FASE (0R2)
0R2 tiene correlaciones muy elevadas con todos los subfactores de
la segunda fase, siempre con un valor por encima de 0,70. Es decir; que
podemos afirmar que los resultados obtenidos en este subfactor influyen
o están influenciados, en diferentes medidas, por todos los subfactores de
la fase de desarrollo de la idea seleccionada. En particular; su relación con
E2 tienen un nivel de significación de 0,05, es decir; que las ideas con un
mayor número de detalles, son también las más novedosas ya que, la idea
va diferenciándose de las seleccionadas por otros grupos. F2 es el
siguiente valor que nos encontramos y está próximo al nivel de
significación exigible, por lo que podemos entender que la cantidad de
elementos de la idea determina, al mismo tiempo, su novedad. Por
encima de 0,7 están también C2 y A2 que seria una relación significativa
con una muestra más numerosa, algo que ya nos encontramos al analizar
los grupos formados por profesionales donde vimos que la originalidad, la
coherencia y la adecuación estaban bastante relacionados. Y el valor más
bajo con 0,70 corresponde a la flexibilidad de la segunda fase que parece
el subfactor menos influyente en la originalidad de la idea seleccionada.
Entre los coeficientes de la primera fase, dos lo son con un nivel de
significación de 0,05. Se trata de FLí y ORí que demuestran que para
estos grupos, la variedad de categorías a las que pertenecen las ideas
producidas en la primera fase, así como su novedad o capacidad para
sorprender; son dos elementos fundamentales a la hora de obtener una
mayor originalidad de la idea seleccionada. Fí y El también presentan
valores en torno a 0,6. Y ya muy por debajo se sitúan Cl y Al que
parecen ser dos subfactores con poca o ninguna influencia en los
resultados obtenidos por estos grupos en 0R2.
ELABORACIÓN PRIMERA FASE (El)
El correlaciona positivamente y siempre con un valor por encima de
0,7 con todos los subfactores de la primera fase, aunque solamente en el
<1>
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caso de Cl esta correlación tiene un nivel de significación de 0,05; al
aumentar el número de detalles de las ideas producidas, aumenta
también la coherencia y el sentido de esas ideas. Y, en general, aunque
ya hemos dicho que no lo podemos considerar significativo
estadísticamente, sí se confirma que la elaboración de las ideas
producidas en la primera fase aumenta al mejorar las puntuaciones de
cualquiera de los valores de su misma fase. Mucho más bajos son los
coeficientes de correlación con (os subfactores de la segunda fase ya que
ninguno de ellos sobrepasa el valor 0,63, muy lejos del nivel de confianza
del 950/o que consideramos debería ser el exigible. Todos los coeficientes
están entre 0,53 y 0,63 exceptuando A2 que está muy por debajo de ese
valor; concretamente 0,37. Salvo el caso de A2, lo otros subfactores,
pueden tener una cierta relación que debería comprobarse en nuevas
investigaciones.
ELABORACIÓN SEGUNDA FASE (E2)
Al contrario que en el caso anterior; E2 correlaciona positivamente y
con un nivel de significación de 0,05, con todos los subfactores de la fase
de desarrollo de la idea seleccionada. Es decir; que cualquier variación en
cualquiera de estos subfactores, provocará cambios dei mismo signo en la
puntuación obtenida por estos grupos en el subfactor que mide la cantidad
de detalles incorporados a la idea seleccionada y, del mismo modo, los
cambios en E2, serán determinantes para prever cambios en cualquiera
de los subfactores de la segunda fase. Aun siendo todos significativos,
podemos destacar a F2 como el coeficiente más elevado lo que le
convierte en un subfactor fundamental para la elaboración, es decir;
cuanto mayor sea el número de elementos presentes en la idea, mayor
será, también, el número de detalles que describen esa idea. También son
positivos los coeficientes de correlación con los subfactores de la primera
fase aunque solamente ORí con 0,70 se debe tener en cuenta como un
factor influyente en E2. FLí y El también presentan valores por encima
de 0,5, poco significativos en nuestra investigación. Y ya muy por debajo
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están Fi, Cl y Al, que indican que no influyen de ninguna manera en las
puntuaciones obtenidas por estos grupos para el subfactor E2.
COHERENCIA INTERNA PRIMERA FASE (Cl)
Cl tiene dos coeficientes de correlación con un nivel de significación
de 0,05, ambos de su misma fase. Se trata de Al y El. En el primer caso
nos encontramos con una relación presente a lo largo de toda la
investigación y muy lógica, ya que en la mayoría de las ocasiones las ideas
tiene que ser coherentes y estar dotadas de sentido para poder ser
adecuadas a la hora de solucionar un problema concreto de comunicación
y, del mismo modo, una idea adecuada difícilmente podrá ser incoherente
salvo que esa incoherencia sea necesaria para el desarrollo de la campaña
publicitaria. Del mismo modo, la cantidad de detalles en las ideas puede
influir en la coherencia de las mismas ya que al aumentar esos detalles la
idea puede ir ganado sentido por la unión o armonización que se realiza
entre las partes. Del resto de los subfactores de su misma fase, solamente
Fi presenta algún interés ya que con un valor de 0,69 puede plantear la
posibilidad de que la cantidad de ideas producidas influya en la coherencia
de las mismas. FLí con 0,42 y ORí con 0,33 se alejan demasiado de los
valores mínimos necesarios para poder afirmar la existencia de una
relación con Cl. Menos clara es aún esta relación cuando se trata de los
subfactores de la segunda fase, ya que si exceptuamos el caso de C2 con
0,67, el resto de los subfactores de la fase de desarrollo de la idea
seleccionada apenas supera el valor 0,44 lo que supone unos niveles de
significación poco representativos para tenerlos en cuenta; por eso,
podemos decir que, exceptuando la influencia relativa de C2, ningún
factor de la segunda fase está demasiado influenciado por las variaciones
que se puedan producir en la coherencia interna de las ideas producidas
durante la primera fase.
COHERENCIA INTERNA SEGUNDA FASE (C2)
Podemos decir que el comportamiento de C2 es similar al de Ci pero
a’a’sa’
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con unos coeficientes de correlación, en general, más elevados. Presenta
dos valores con un nivel de significación de 0,05 en dos subfactores de su
misma fase: con A2, algo esperado a la vista de los resultados analizados
hasta el momento; y con E2 que de nuevo debemos interpretar en el
sentido de que estos grupos tienden a incorporar detalles a las ideas
seleccionadas que sirven para aumentar su sentido y la organización
interna de las mismas. Los otros tres coeficientes de correlación se sitúan
por encima de 0,7 en los caos de F2 y 0R2 y de 0,64 para FL2. De nuevo
debemos interpretar; lo que empieza a ser habitual en esta tipología, que
los valores de cualquiera de los subfactores de la segunda fase influye de
una forma decisiva, menos en el caso de FL2 cuya relación es más
dudosa, en los resultados obtenidos por estos grupos en la coherencia
interna de la ideas seleccionada. Respecto a los factores de la primera
fase, solamente Al. tiene un valor verdaderamente relevante, y casi
significativo al nivel de 0,05, es decir; que producir muchas ideas
adecuadas para la situación planteada influye en los resultados obtenidos
para C2. Los coeficientes de correlación también son elevados para Cl
(0,67) y El (0,63), ambos casos con una relación que no podemos afirmar
aunque se puede deducir su importancia. Los tres factores restantes con
valores en torno a 0,5 no se consideran, en ningún caso, significativos
dado el tamaño de la muestra empleada.
ADECUACIÓN PRIMERA FASE (Al)
Al. solamente tiene un coeficiente de correlación con un nivel de
significación de 0,05, en el caso de Ci. Una relación esperada y ya
comentada anteriormente. Su relación con El se aproxima al nivel de
significación exigible aunque no llega a él por muy poco, lo que nos
permite afirmar que la cantidad de detalles de las ideas producidas influye
en la validez de esas ideas para solucionar el problema de comunicación
planteado. Fí con 0,68 es el tercer valor de los subfactores de su fase y
también se puede considerar interesante en nuestra investigación aunque
tampoco sea significativo estadísticamente. Los que ya no presentan
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ninguna relación son FLí con 0,37 y OR1 con 0,30 lo que supone que ni
la novedad de las ideas ni la variedad de categorías a las que pertenecen
tiene influencia en las puntuaciones obtenidas por estos grupos a la hora
de evaluar la adecuación de esas ideas. Los coeficientes de correlación con
los subfactores de la segunda fase solamente se pueden considerar
interesantes, que no significativos al nivel de 0,05, en los casos de A2 y,
especialmente de C2. Este último tiene un valor de 0,79, muy próximo al
nivel de significación exigible, lo que supone que aumentando la
adecuación de las ideas producidas en la primera fase, aumenta la
coherencia interna que presenta la idea que seleccione cada uno de los
grupos y, en menor medida, la capacidad de esa idea para solucionar el
problema de comunicación planteado de acuerdo con toda la información
disponible. Los otros cuatro subfactores, con valores que van del 0,48 de
E2 al 0,35 de 0R2, no nos permiten hacer ninguna afirmación sobre su
relación con Al, sino más bien que las variaciones en la adecuación de las
ideas producidas no influyen en los cambios que se puedan producir en
los mencionados subfactores de la segunda fase.
ADECUACION SEGUNDA FASE (A2)
La adecuación de la segunda fase es el último subfactor de esta
tipología y ya hemos ido comentando sus coeficientes al analizar otros
subfactores. Presenta dos valores significativos al nivel de 0,05 en los
casos de C2 y E2. Es decir, la idea seleccionada aumenta su adecuación al
aumentar el número de detalles que incorpora y, fundamentalmente,
cuando su coherencia interna es más alta. También se aproxima al nivel
de significación indicado el coeficiente de F2 lo que significa que al
incrementar la cantidad de elementos de la idea seleccionada, lo hace
también su adecuación. Por encima de 0,70 está el coeficiente respecto a
0R2 con una relación que podemos considerar cuando menos notable,
aunque no sea significativa estadísticamente. Muy por debajo se sitúa el
coeficiente de FL2 (0,61), que en nuestro caso es poco significativo. De
todos modos, a la vista de los datos, podemos decir que A2 se relaciona
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de una forma importante con todos los subfactores de su misma fase y
que las variaciones en las puntuaciones de cualquiera de ellos provocarán
cambios del mismo signo en la adecuación de la idea seleccionada,
aunque esta afirmación referida a FL2 no la podemos hacer con
demasiado seguridad. Por el contrario, la relación con los subfactores de
la primera fase es muy baja en todos los caso. Solamente podríamos
tener en cuenta el coeficiente de correlación con Al que, aunque su valor
es de 0,64, está muy lejos del nivel de significación de 0,05. El resto de
los subfactores de la fase de producción de ideas presenta unos
coeficientes siempre por debajo de 0,45 lo que significa que, a la vista de
estos datos, la influencia de cualquiera de los subfactores de la primera
fase, si exceptuamos la posibilidad de Al, en los resultados obtenidos por
los grupos para la adecuación de la idea seleccionada es muy baja.
En el cuadro 20 están todas las correlaciones correspondientes a los
subfactores de las dos fases.
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3.3.3.2.2. Correlac¡ones factores globales.
Esta tipología es la que ha obtenido mejores coeficientes de
correlación de las tres tipologías investigadas. Estos grupos son los
compuestos por alumnos que cursaban la asignatura de Métodos de
Creativ¡dad. Aquí, once de los quince coeficientes están por encima del
0.7, un dato que supera al de los analizados incluso para el conjunto de
los dieciocho grupos. Y esta tipología es la única en la que nos
encontramos con un nivel de confianza por encima del 95O/~ para la mitad
de los cruces posibles, lo que es más significativo teniendo en cuenta el
número tan bajo de sujetos que componían la muestra.
También es interesante destacar que los coeficientes de correlación
con ese nivel de significación se reparten entre la mayoría de los factores
lo que nos hace pensar en que esta tipología de individuos desarrolla
todos los aspectos de la creatividad. Cuando analizamos la tipología de los
profesionales vimos una tendencia a correlacionar la cantidad de ideas y
elementos con la adecuación y con la coherencia interna y planteamos la
importancia de la experiencia como factor determinante de esta situacion.
Pues bien, aquí podemos pensar que la preparación dirigida hacia la
creatividad de los grupos de estudiantes de Métodos de Creatividad,
aunque sea solamente a través de una asignatura, se muestra en el hecho
de que la mayoría de los factores analizados tiende a unas correlaciones
tan altas.
FLUIDEZ
La fluidez correlaciona positivamente con todos los factores y
siempre con unos valores muy elevados. Con la flexibilidad y la
elaboración ese valor se sitúa en un nivel de significación de 0,05, lo que
está de acuerdo con la tendencia habitual que nos hemos venido
encontrando a lo largo de la investigación: la cantidad de ideas y de
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elementos de la idea seleccionada está muy relacionada con la
diversidad de categorías a las que pertenecen esas ideas o elementos y
con la cantidad de detalles que los grupos incorporan en su trabajo. Los
otros tres coeficientes aunque no llegan al mencionado nivel de
significación, se aproximan bastante, sobre todo en el caso de la
originalidad lo que está de acuerdo con la filosofía de métodos como el
Brainstorming donde la cantidad es la base de la calidad. En resumen,
podemos decir que, a la vista de estos coeficientes, la fluidez es un
factor determinante en las puntuaciones obtenidas por los grupos para
el resto de los factores y debemos esperar que cualquier variación en la
fluidez, producirá cambios del mismo signo en los otros factores.
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FLEXIBILIDAD
En el caso de la flexibilidad tenemos tres coeficientes de correlación
con un nivel de significación de 0,05. Se trata de la fluidez, la elaboración
y, sobre todo, la originalidad. La relación entre la cantidad y la diversidad
de categorías no admite duda en esta ocasión, al igual que en el resto de
los casos investigados. Sobre la elaboración, está claro que si la variedad
de categorías es alta, se puede dar un mayor número de detalles en las
ideas producidas y seleccionadas. Y en el caso de la originalidad, al variar
la cantidad de categorías de las ideas o de los elementos, variará también
la cantidad de ideas novedosas o que no se repiten en otros grupos
investigados, es decir; cuando los grupos recorren más caminos diferentes
es más fácil que lleguen a lugares a los que no han llegado otros grupos.
Los coeficientes más bajos, con bastante diferencia a los que acabamos
de comentar; se refieren a su relación con la adecuación y con la
coherencia interna. Vemos que en esta tipología, la
una gran influencia en el sentido o en la organización
de las ideas como tampoco lo tiene en su validez
solucionar el problema de comunicación planteado.
FLUIDEZ
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,8685 1,0000 ,9612 ,9099 ,5834 ,5931
(6) (6) (6) (6) (6) (6)
ORIGINALIDAD
Como sucedía con el factor anterior; la originalidad tampoco tiene
una relación muy intensa ni con la adecuación ni con la coherencia
interna, es decir; que el hecho de que las ideas sean más o menos
frecuentes o sean más o menos capaces de sorprender; no afecta a
ninguno de los dos factores mencionados. Las variaciones que se
producen en las puntuaciones resultado de evaluar la originalidad de estos
grupos, no provocan variaciones, o al menos no nos permiten predecirías,
en la organización de las partes que componen las ideas ni en la validez
de esas ideas desde el punto de vista de la información disponible por los
grupos. Por el contrario, el hecho de contar con una mayor o menor
variedad de categorías de ideas o de los elementos de la idea
seleccionada, influye decisivamente, con un nivel de significación de 0,05,
en la originalidad mostrada por los grupos de esta tipología.
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También alcanza este nivel de significación en su coeficiente de
correlación con la elaboración, lo que nos permite afirmar que al ir
incorporando detalles a las ideas, se va aumentando la novedad de esas
ideas ya que se pueden ir diferenciando más de las producidas por otros
grupos. Muy cerca también de ese nivel de significación, concretamente
de 0,054, está la fluidez, de cuya relación ya hemos hablado
anteriormente al analizar este factor.
ELABORACIÓN
La elaboración correlaciona positivamente con un nivel de
significación de 0,05 con cuatro de los cinco factores que hemos
analizado. El único factor con el que la relación está por debajo de ese
nivel de significación es con la adecuación y está tan cerca de él
(0,053), que podemos decir que la puntuación obtenida para este
factor influye en las puntuaciones obtenidas para el resto de los
factores. Ya hemos visto que la mayor relación se da con la flexibilidad
pues la variedad de las categorías influye en la cantidad de detalles
aportados por cada grupo. También es fundamental la cantidad de
detalles para determinar la novedad de una idea, es decir al variar la
cantidad de detalles, varia de forma similar y en la misma dirección la
originalidad de las ideas.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO CQHERENC ADECU
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Respecto a la coherencia interna y a la fluidez, la estrecha relación
se pone de manifiesto con unos coeficientes de correlación muy
elevados con un nivel de significación también de 0,05. De este modo,
vemos que el factor elaboración es determinante en el trabajo realizado
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por los alumnos de Métodos de Creatividad ya que sus puntuaciones
explican una buena parte de las variaciones que se puedan producir en
cualquiera de los restantes factores analizados en esta investigación, y
lo hace con un nivel de significación de 0,05 en todos los casos.
COHERENCIA INTERNA
La coherencia interna correlaciona con un nivel de significación
de 0,05 con la adecuación y con la elaboración, es decir; que las
variaciones en la cantidad de detalles que tienen las ideas producidas
por estos grupos, provocan variaciones del mismo signo en el sentido
o en la organización interna de esas ideas. Y del mismo modo, la
coherencia y ¿a adecuación de las ideas producidas o seleccionadas por
estos grupos para solucionar el problema de comunicación, están
estrechamente relacionadas hasta el punto de que variarán siempre en
la misma dirección. La fluidez también tiene un coeficiente de
correlación bastante elevado aunque no alcanza el nivel de
significación de los factores anteriores. Por último, los dos factores con
coeficientes más bajos son la flexibilidad y la originalidad, es decir; que
la cantidad de categorías desarrolladas por cada grupo, así como la
novedad o infrecuencia de las ideas, tiene muy poca relación con la
coherencia interna de esas ideas producidas.
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ADECUACIÓN
La adecuación tiene un comportamiento similar al que acabamos de
analizar anteriormente. Mantiene una relación muy alta, con un nivel de
significación de 0,05, con la coherencia interna, es decir; las ideas con más
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sentido o con melor organización son también más adecuada para
solucionar el problema planteado en el bríefing. Un poco más bajo es su
coeficiente de correlación con la elaboración; las campañas de publicidad
propuestas, a medida que se les va añadiendo detalles, mejoran su
capacidad para comunicar aquello que se le ha pedido al grupo. Menos
significativo, aunque el coeficiente sea de 0,73, es la relación que
mantiene con la fluidez lo que nos permite afirmar que la cantidad de
ideas y de detalles influye en las puntuaciones que los grupos han
obtenido en adecuación. Por último, como sucedía con al coherencia, los
coeficientes más bajos corresponden a la flexibilidad y a la originalidad
con valores, de todos modos, por encima de 0,54, que podrían llegar a
ser significativos con una muestra de mayor tamaño.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
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3.3.3.3.— Tipología de alumnos sin conocimientos previos de
creatividad ni experiencia en publicidad
3.3.3.3.1.- Correlaciones de los subfaCtores investigados.
Al contrario de lo que sucedía con la tipología anterior; formada por
estudiantes de Métodos de Creatividad, en esta tipología compuesta por
estudiantes que no tienen relación ni con la creatividad publicitaria ni con
la asignatura de creatividad, nos encontramos con el número más balo de
correlaciones significativas. Apenas en cuatro ocasiones se da este nivel
al analizar los coeficientes de los factores.
FLUIDEZ PRIMERA FASE (Fí)
Comenzamos analizando Fi donde además de no encontrarnos con
ningún coeficiente de correlación significativo, podemos ver cómo en seis
ocasiones el signo del coeficiente es negativo. De todos los subfactores de
su misma fase, el valor del coeficiente no llega a 0,10 ó -0,l.0 en tres
casos: FLí, ORí y El, lo que significa que la fluidez no tiene relación con
ninguno de ellos o que las variaciones que se produzcan en la cantidad de
ideas de la primera fase, no provocan ningún cambio en las puntuaciones
obtenidos por estos grupos para los tres subfactores enumerados. A esto
hay que añadir que el coeficiente de Cl. es 0,24. Y el más elevado, Al,
tiene un valor de 0,54. En conclusión, las puntuaciones obtenidas por
estos grupos para Fi no influyen en los resultados obtenidos al evaluar los
restantes subfactores de la fase de producción de ideas. Los coeficientes
de correlación de los subfactores de la segunda fase, son siempre
negativos, exceptuando E2 cuyo valor es 0,00. En general, la correlación,
aunque negativa, es más fuerte respecto a los factores de la segunda fase
que con los de la primera. De todos modos, F2, FL2 y 0R2 tienen valores
próximos a O (de -0,07 a -0,19) por lo que no se puede afirmar que exista
relación alguna entre las puntuaciones de estos subfactores y Fí. Los
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coeficientes más elevados corresponden a los subfactores A2, -0,53, y,
sobre todo, a C2 que con -0,68 es el coeficiente de correlación más
importante. Podemos decir que las puntuaciones de este subfactor no
tiene influencia en las de ninguno de los otros subfactores si
exceptuamos, aunque no con muchas garantías, el hecho de que al
aumentar el número de ideas, se reduce la coherencia interna de la idea
seleccionada por cada grupo.
FLUIDEZ SEGUNDA FASE (F2)
F2 tiene dos coeficientes de correlación positivos con un nivel de
significación del 0,05, que es la mitad de todos los que nos encontramos
al analizar esta tipología. Se trata de FL2 y de E2. De nuevo la relación
entre la cantidad de elementos de la idea seleccionada y la diversidad de
categorías a las que pertenecen esos elementos se pone de manifiesto
incluso en estos grupos con valores tan bajos. En cuanto a la elaboración
de la idea seleccionada, vemos que las variaciones en la cantidad de
elementos provoca cambios del mismo signo en la cantidad de detalles
que tiene la idea desarrollada por cada grupo. Fuera de estos dos
subfactores; lo que nos encontramos es una serie de coeficientes sin
ninguna significación sean de la fase que sean. De la segunda fase, 0R2
con 0,59 ocupa el tercer lugar; mientras que C2 y A2 son negativos
aunque no muy elevados, -0,20 y -0,48 respectivamente, que tampoco
podemos considerar importantes ya que, a la vista de estos datos,
difícilmente podremos afirmar que al aumentar los elementos, la idea
seleccionada se va haciendo más incoherente. Esto nos puede hacer
pensar que la forma de trabajar de estos grupos es muy diferente a la de
los grupos de la tipología anterior donde los elementos aportados servían
para dar coherencia al conjunto. De los subfactores de la primera fase lo
único que podemos añadir es que sus variaciones no provocan ningún
cambio en la fluidez de la segunda fase ya que con valores entre 0,28 y
-0,19 no tienen una mínima significación.
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FLEXIBILIDAD PRIMERA FASE (FLl.)
FLí tiene todos los coeficientes con signo positivo y un caso con un
nivel de significación de 0,05. Se trata de la originalidad de su misma fase
lo que significa que al aumentar las categorías a las que pertenecen las
ideas producidas por los grupos durante la primera fase, aumentan
también las ideas novedosas capaces de sorprender Muy por debajo están
los valores de Al. con 0,62 y El con 0,59, coeficientes bastante bajos pero
que dado el valor de los coeficientes que tenemos en esta tipología
pueden hacernos pensar que existe algún tipo de relación aún sabiendo
su escasa significación estadística. Por su parte, Cl con 0,43 y Fí con
0,09, parecen no tener ninguna relación con las puntuaciones de FLl.. Es
curiosa, en este caso, la relación prácticamente nula entre la fluidez y la
flexibilidad ya que, aparentemente, la cantidad de ideas no influye en la
diversidad de categorías a las que pertenecen y posiblemente se deba a
que estos grupos cuando producen muchas ideas lo hacen de muy pocas
categorías o muy similares entre sí. Con los subfactores de la segunda
fase, mantiene una ligera relación positiva que solamente supera el valor
0,5 en el caso de FL2, es decir; que la cantidad de categorías a las que
pertenecen las ideas producidas solamente puede influir; si es que sucede,
en las puntuaciones de la flexibilidad de la idea seleccionada. El resto,
aunque con valores positivos, no tiene ninguna significación.
FLEXIBILIDAD SEGUNDA FASE (FL2)
FL2 tiene un coeficiente de correlación positivo al nivel de
significación del 0,05 y otro que se acerca mucho a ese valor. Se trata de
dos subfactores de su misma fase: F2 y E2. Dos relaciones que hemos
visto en casi todos los casos analizados; al aumentar la cantidad de
elementos incluidos en una idea, aumenta también la diversidad de
categorías a las que pertenecen esos elementos. Y, del mismo modo, al
aumentar F2, aumenta la cantidad de detalles incorporados al desarrollo
de esa idea. También es elevado el coeficiente de correlación con 010,
muy próximo al valor de significación exigible, por lo que las variaciones
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en las categorías de los elementos provoca variaciones con el mismo signo
en los resultados obtenidos en cuanto a la novedad de la idea
seleccionada. Los dos últimos coeficientes de la segunda fase son A2 y C2,
dos coeficientes negativos que no llegan a -0,30 por lo que tampoco
podemos afirmar que al aumentar FL2 se reduzca la validez de esa idea
para solucionar el problema de comunicación y disminuya la coherencia
interna de la idea desarrollada. Respecto a los subfactores de la primera
fase, nos encontramos con tres valores negativos que son los coeficientes
de correlación con Fi (-0,07), El (-0,26) y Al (-0,03), valores sin ninguna
significación estadística. Poco mejor es el caso de los valores positivos ya
que solamente supera el 0,50 la flexibilidad de la primera fase. A la vista
de estos datos, podemos concluir que no existe ninguna relación
significativa entre la flexibilidad de la segunda fase y cualquiera de los
subfactores analizados en la primera fase.
ORIGINALIDAD PRIMERA FASE (ORí)
En ORí tenemos un coeficiente de correlación con un nivel de
significación de 0,05, el que corresponde a FLí, es decir; la cantidad de
categorías a las que pertenecen las ideas producidas por estos grupos, es
determinante para la originalidad de esas ideas; al variar esas categorías,
varía la novedad en la misma dirección, algo normal ya que cuanto
mayores sean las diferencias entre las ideas producidas, mayores
posibilidades tendrán de ser distintas a las propuestas por otros grupos.
Del resto de los factores de la primera fase, no podemos afirmar que se
dé ninguna relación significativa ya que nunca se supera el valor 0,37, lo
que nos hace plantearnos que, de acuerdo con nuestra investigación, en
esta tipología, los factores analizados en la primera fase no influyen en los
resultados obtenidos por los grupos para la originalidad de las ideas
producidas, si exceptuamos FLí que ya hemos visto tiene un coeficiente
de correlación significativo al nivel de 0,05. Ni los detalles propuestos, ni
la coherencia interna, ni la adecuación de las ideas influye en ORí. En el
subfactor Pl. el signo de la correlación es negativo pero al no llegar a -0,1
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es imposible pensar que las variaciones en la cantidad de ideas provoquen
cambios de signo contrario en la originalidad de esas ideas. Muy poca
relación tiene, en conjunto, con los subfactores de la segunda fase.
Solamente 0R2 y A2 tienen coeficiente que superan por muy poco el valor
0,50; en el resto, son aún mas bajos lo que significa que no podemos
confirmar que la producción de ideas originales tenga alguna influencia
significativa en las puntuaciones obtenidas por los grupos para los
subfactores relativos a la idea seleccionada.
ORIGINALIDAD SEGUNDA FASE (0R2)
0R2 no presenta ningún caso de correlación significativa al 0,05. Los
coeficientes más altos se dan en su relación con los subfactores de su
misma fase, destacando el correspondiente a FL2 que está próximo al
nivel de significación establecido. Una relación que hemos visto
repetidamente ya que al añadir detalles a la idea, ésta se puede
diferenciar más de las ideas seleccionadas por los otros grupos y hacerla
también más sorprendente. En el caso de E2, el coeficiente es de 0,62 por
un motivo similar al anterior: al aumentar los detalles, la idea se va
diferenciando de las seleccionadas por otros grupos. F2 con 0,59 también
nos muestra una cierta correspondencia en las puntuaciones de ambos
subfactores. En el caso de la adecuación y de la coherencia interna de la
idea, prácticamente la correlación es inexistente. Para los subfactores de
la primera fase, FLí y ORí tienen signo positivo aunque con 0,46 y 0,56
no los podemos considerar significativos como para permitirnos afirmar
que las puntuaciones de estos subfactores influyen en los resultados
obtenidos por los grupos para la originalidad de la idea seleccionada. Los
otros cuatro subfactores de la segunda fase presentan coeficientes
negativos, Fi y E2 tiene valores por debajo de -0,20. Cl y Al son un poco
más elevados aunque -0,39 y -0,34 no son valores que podamos
considerar significativos y que nos hagan pensar que al aumentar la
adecuación y la coherencia interna de las ideas producidas en la primera
fase se reduce la originalidad-de la idea seleccionada.
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ELABORACIÓN PRIMERA FASE (El.)
El tampoco presenta coeficientes de correlación significativo al nivel
de 0,05 en ninguna de las dos fases de la investigación. Los valores más
elevados corresponden a Al con 0,65 y FLí con 0,59, alejados de los
niveles de significación exigibles, aunque hemos visto que estas
relaciones se dan habitualmente en otras tipologías ya que al aumentar
las categorías de las ideas aumenta, normalmente, la cantidad de detalles
aportados a ellas, seguramente para poder diferenciar unas ideas de
otras. Y esto, a su vez, suele favorecer la producción de ideas más
adecuadas para solucionar el problema de comunicación. Fí, ORí y Cl
presentan valores entre 0,06 y 0,36 lo que significa que no existe una
gran relación entre estos subfactores y los resultados obtenidos por estos
grupos para la elaboración de las ideas producidas. Respecto a los
subfactores de la segunda fase, solamente tiene dos correlaciones hasta
cierto punto interesante, aunque no alcanzan un nivel de significación que
nos permita confirmar la relación; se trata de C2 con 0,54 y A2 con 0,45.
Los otros cuatro coeficientes son negativos aunque con valores tan bajos
que podemos afirmar que las puntuaciones de cada uno de ellos no
influyen ni positiva ni negativamente en El.
ELABORACIÓN SEGUNDA FASE (E2)
Este subfactor de la segunda fase presenta coeficientes de
correlación positivos y elevados con tres subfactores de su misma fase.
Con F2 la relación tiene un nivel de significación de 0,002 lo que implica
que cualquier variación en las puntuaciones relativas a la cantidad de
elementos en la idea seleccionada produce variaciones similares y del
mismo signo en las puntuaciones que evalúan los detalles que tiene esa
idea. La relación con FL2 está también próxima al nivel de significación de
0,05 por lo que existe la posibilidad de una relación elevada entre estos
dos subfactores y que la puntuación de uno de ellos esté muy influenciada
por la puntuación del otro. El tercer coeficiente que podemos considerar
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relevante aunque no significativo, es el de 0R2 con 0,62. Los valores de
los dos subfactores restantes de esta fase, C2 y A2, son negativos, -0,19
y -0,51 respectivamente. En el primer caso el valor es tan bajo que
podemos considerar que entre la coherencia de la idea desarrollada y la
cantidad de detalles que incorpora no existe relación. Sin embargo en la
adecuación, encontramos indicios para afirmar que se puede dar una
relación negativa con E2, es decir; que al aumentar la cantidad de detalles,
la campaña elegida por estos grupos pierde capacidad para alcanzar los
objetivos establecidos en el brieflng de Ayuda en Acción. Respecto a los
factores de la primera fase, el coeficiente más elevado es FLí con un valor
de 0,31, lo que significa que no existe una relación directa entre las
puntuaciones obtenidas en los subfactores analizados en la fase de
producción de las ideas con la cantidad de detalles que tiene la idea
finalmente seleccionada.
COHERENCIA INTERNA PRIMERA FASE (Cl)
Cl presenta unos coeficientes de correlación muy bajos con todos
los subfactores sean de la fase que sean, exceptuando una relación que
viene siendo habitual: la que se da entre la coherencia interna y la
adecuación de las ideas producidas. En esta ocasión tiene un nivel de
significación de 0,051 lo que nos muestra que, también en esta tipología,
producir ideas con más sentido y mejor organización entre sus partes
componentes, provoca que estas ideas sean también más adecuadas para
alcanzar los objetivos publicitarios establecidos por un cliente. El resto de
los factores de la primera fase correlacionan positivamente con Cl aunque
con unos niveles tan bajos que no se pueden considerar significativos en
absoluto dando a entender que no existe relación entre las puntuaciones
obtenidas en la coherencia de las ideas producidas y las obtenidas para el
resto de los subfactores de la primera fase, sobre todo, si tenemos en
cuenta que los valores están siempre por debajo de 0,44. Con los
subfactores de la segunda fase correlaciona positivamente con F2, FL2 y
E2 pero con unos valores por debajo de 0,26 en todos los casos por lo que
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debemos pensar que aquí tampoco se da una relación entre los resultados
obtenidos en esos factores de la segunda fase y la coherencia de las ideas
producidas en la primera. Para los subfactores 0R2, C2 y A2 la correlación
es negativa aunque con unos valores muy poco significativos, entre -0,35
y -0,39, lo que nos hace pensar que las variaciones en la coherencia de
las ideas producidas tampoco influye en las puntuaciones obtenidas para
cualquiera de estos factores.
COHERENCIA INTERNA SEGUNDA FASE (C2)
C2 tiene unos coeficientes de correlación muy similares a los del
subfactor anterior ya que su nivel de significación es de 0.05 solamente
en el caso de A2. De nuevo la coherencia interna de la idea seleccionada
tiene una influencia decisiva en la adecuación de esa idea. C2 correlaciona
negativamente con tres de los cuatro factores restantes de su misma fase,
F2, FL2 y E2, aunque en todos los casos el coeficiente está por debajo de
-0,25 que indica que apenas influyen las puntuaciones de esos
subfactores en las puntuaciones obtenidas para la coherencia interna de
la idea seleccionada por cada grupo. El coeficiente con 0R2 es positivo
aunque de sólo 0,24 sin ninguna significación estadística. En conclusión,
la coherencia de la idea seleccionada solamente se relaciona de una forma
significativa con A2 mientras que las variaciones que se produzcan en el
resto de los subfactores de la segunda fase, apenas afectarán a la
coherencia interna de la campaña. En cuanto a los subfactores de la
primera fase, tenemos que el coeficiente más elevado es el que establece
la relación con Fl., cuyo valor es negativo, -0,68, que, aunque no es
significativo, sí nos indica que cuanto mayor sea el número de ideas
producidas, menor será la coherencia de la idea seleccionada, algo que se
debería confirmar con nuevas investigaciones. También correlaciona
negativamente con Cl y Al con unos valores de -0,36 y -0,2l., muy poco
significativos para afirmar esta relación inversa que parece deducirse del
signo negativo. Los otros tres valores son positivos destacando el de El
con 0,54 y situándose muy por debajo FLl. (0,23) y ORí (0,33) que
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tampoco son significativos estadísticamente. En resumen, C2 tiene una
relación muy baja con la mayoría de los subfactores sean de la fase que
sean. Solamente podemos afirmar que tiene relación con A2, ya que el
coeficiente es significativo al nivel de 0,05, y con Fí que, aunque el valor
no es significativo, sí es lo suficientemente elevado para advertir que
existe una relación de signo contrario.
ADECUACIÓN PRIMERA FASE (Al)
Al correlaciona positivamente con todos los subfactores de la
primera fase y negativamente con todos los de la segunda. Sobre los de
su fase vemos que solamente hay un caso significativo al nivel de 0,051.
Se trata, como ya hemos visto anteriormente de Cl., de cuya relación poco
más podemos añadir El resto de los valores está por encima de 0,54
exceptuando ORí (0,35), lo que nos hace pensar que las puntuaciones de
cualquiera de los subfactores de la primera fase, exceptuando ORí,
provocan cambios en las puntuaciones relativas a la adecuación de las
ideas producidas, algo que podemos afirmar con ciertas reservas ya que
el nivel de significación, exceptuando Cl, está por debajo del exigible. Con
los subfactores de la segunda fase, los coeficientes de correlación son
negativos en todos los casos aunque con unos valores tan bajos que no
podemos considerar significativos en ningún caso. La relación negativa
más fuerte la tiene con 0R2 y es de sólo -0,34 por lo que podemos
concluir que la adecuación de las ideas producidas en la primera fase no
provoca cambios significativos en ninguno de los subfactores de la
segunda fase.
ADECUACIÓN SEGUNDA FASE (A2)
A2 correlaciona positivamente y con un nivel de significación de 0,05
con un solo factor de la segunda fase, la coherencia interna, como ya
hemos visto anteriormente. Con 0R2 correlaciona positivamente pero con
un valor muy bajo: 0,15. Los otros tres subfactores correlacionan
negativamente E2 (-0,51), F2 (-0,48) y en menor medida, FL2 (-0,29). Es
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decir; de todos los subfactores analizados en su misma fase, nos
encontramos con un sólo caso significativo y con tres casos de correlación
negativa, especialmente E2, por lo que aparentemente al aumentar los
detalles de la idea seleccionada, baja la adecuación de la misma, aunque
esta afirmación no tiene confirmación estadística de acuerdo con los
coeficientes de correlación obtenidos. En el caso de los subfactores de la
primera fase, tenemos tres coeficientes negativos: Fí (-0,53), Cl (-0,35)
y Al. (-0,07), en ningún caso significativos. El único que puede resultar
más interesante es el de la cantidad de ideas producidas, aunque no
parece que los datos confirmen, sin ninguna duda, este hecho. Los otros
tres coeficientes son positivos: FLl. (0,30), El (0,45) y ORí (0,54), que
como vemos, tampoco tienen valores especialmente relevantes salvo la
originalidad de las ideas producidas, lo que puede interpretarse, sin
demasiada seguridad, como una influencia de este subfactor en los
resultados obtenidos para la validez de la idea seleccionada.
El cuadro 21 contiene los coeficientes de correlación de todos los
subfactores analizados para esta tipología.
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3.3.3.3.2. Correlaciones factores globales.
En esta tipología los componentes de los grupos son alumnos
universitarios sin ninguna relación ni con la creatividad publicitaria ni con
los métodos de incentivación de la creatividad. Aquí se da el resultado
contrario al que obtuvimos con la tipología anterior Las correlaciones
están muy por debajo de las otras dos y, también, por debajo de las
obtenidas cuando analizamos los coeficientes de correlación con todos los
grupos.
Solamente tenemos un caso de correlación significativa con un nivel
de confianza del 95%, y es la que se da entre la flexibilidad y la
originalidad. Dos factores que también presentan coeficientes de
correlación muy elevados tanto en la tipología de estudiantes de Métodos
de Creatividad como en los datos del total de los grupos, siendo, por el
contrario, muy baja en la tipología de los profesionales de la creación
publicitaria.
Por otra parte, de todas las correlaciones posibles entre factores, nos
encontramos con que solamente cuatro de ellas son superiores a 0,5.
Es difícil explicar el contraste que se ha dado entre una tipología de
estudiantes y la otra. La diferencia con los profesionales es más
comprensible dado que conocen la profesión y tienen un entrenamiento
diario en el desarrollo de su actividad como creativos publicitarios. Como
decíamos, las diferencias entre tipologías de estudiantes no podemos
achacarías a la preparación del experimento ya que recibieron el mismo
tratamiento unos y otros. Por otra parte, es difícil pensar que la causa
haya estado en los métodos empleados porque cada tipología ha tenido
un grupo de cada uno de los tratamientos. Tampoco pensamos que la
capacidad individual de los componentes de los grupos se deba considerar
5 %&
diferente ya que estamos hablando de estudiantes de cursos similares en
las mismas carreras. Por eso, nos parece lógico llegar a la conclusión de
que la formación, aunque sea a través de una asignatura, favorece la
creatividad publicitaria.
FLUIDEZ
Poco se puede decir de los coeficientes de correlación de la fluidez
ya que los valores que tiene en relación con el resto de los factores son
tan balos que lo único que podemos pensar es que el número de ideas o
de elementos presentes en la idea seleccionada no influye en las
puntuaciones obtenidas por los grupos de esta tipología de alumnos para
el resto de los factores analizados. Correlaciona negativamente con la
coherencia interna y con la adecuación pero con unos valores tan
próximos a O que no tienen ninguna significación. Lo mismo sucede, pero
en positivo, con la originalidad. Un poco por encima están los coeficientes
de la elaboración (0,29) y de la flexibilidad (0,33) aunque muy lejos del
nivel de significación e*igible. Llama la atención la escasa relación con la
flexibilidad ya que ambos factores, como hemos comprobado en repetidas
ocasiones, suelen presentar unos coeficientes de correlación bastante
elevados. En definitiva, las variaciones en las puntuaciones de estos
grupos para la fluidez no influye en los cambios que se produzcan en las
puntuaciones de cualquiera de los otros cinco factores.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECUIIL
u
1
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E
z
1,0000 ,3350 ,0375 ,2934 -,0476 -,0934
(6) (6) (6) (6) (6) (6)
P= ,516 P= ,944 P= ,573 P= ,929 P= ,860
FLEXIBILIDAD
Curiosamente, en el caso de la flexibilidad, una de las relaciones más
bajas es la que mantiene con la fluidez, algo que ya hemos comentado
602
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que es lo contrario a la situación habitual. De todos modos, solamente
tenemos un valor significativo al nivel de 0,05 y es el que mantiene con
la originalidad. La cantidad de categorías influye positivamente en la
novedad de las ideas producidas o desarrolladas por los grupos. Es normal
que al aumentar las categorías se recorran más caminos diferentes que
lleven a soluciones más originales. También encontramos una cierta
relación con la elaboración (0,56) algo que entra dentro de la lógica ya
que las variaciones en la cantidad de categorías puede hacer variar; en el
mismo sentido, la cantidad de detalles en torno a las ideas. Fluidez,
coherencia interna y adecuación presentan valores positivos entre 0,34 y
0,22, que no se pueden considerar significativos en ningún caso.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
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,3350 1,0000 ,8395 ,5645 ,3456 ,2189
(6) (6) (6) (6) (6) (6)
P= ,516 P= ,037 P= ,243 ¡ P= ,502 P= ,677
ORIGINALIDAD
La originalidad tiene un coeficiente de correlación al nivel de
significación de 0,05 en su relación con la flexibilidad, como vimos al
analizar este último factor Los restantes factores tienen correlaciones
demasiado bajas, especialmente la fluidez y la coherencia interna, ambas
con un valor de 0,04, para plantear la posibilidad de que entre estos factores
y la originalidad de las ideas exista alguna relación que nos permita pensar
en algún tipo de influencia entre sus variaciones. Además, el coeficiente de
la elaboración (0,39) y de la adecuación (0,26), no son valores
mínimamente considerables. A la vista de estos datos, debemos concluir;
como ya hemos hecho frecuentemente en el análisis de los factores en esta
tipología, que las variaciones en las puntuaciones obtenidas por estos
grupos para el factor originalidad solamente tienen relación con las
variaciones que se produzcan en la flexibilidad, mientras que no tienen
~3)
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relación con las variaciones que se produzcan en las puntuaciones de
cualquiera de los otros cuatro factores analizados.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
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,0375 ,8395 1,0000 ,3913 ,0415 ,2655
(6) (6) (6) (6) (6) (6)
P= ,944 P= ,037 , P= ,443 P= ,938 P= ,611
ELABORACIÓN
Con la elaboración nos encontramos que todos los coeficientes de
correlación son positivos pero muy poco significativos. Los únicos valores
que pueden mostrarnos indicios de una cierta relación son el de la
coherencia interna (0,60) y el de la flexibilidad (0,56) y difícilmente
podremos asegurar; de acuerdo con ellos, que exista realmente algún tipo
de relación entre estos factores y la elaboración, con el tamaño de la
muestra empleada en el experimento. Es decir; con estos datos y para
esta tipología de individuos, no podemos confirmar que las variaciones
que se produzcan en la cantidad de detalles que tienen las ideas
publicitarias influya en las puntuaciones del resto de los factores
analizados. Y es que los coeficientes de correlación de la fluidez, la
originalidad y la adecuación no llegan, en ningún caso, a 0,4, lo que es
excesivamente bajo para considerarlos minimamente significativos.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
,2934 ,5645 ,3913 1,0000 ,5983 ,3662
(6) (6) (6) (6) (6) (6)
P= ,573 P= ,243 P= ,443 P= ,210 P= ,475
COHERENCIA INTERNA
La coherencia interna presenta dos coeficientes de correlación muy próximos
~6O4
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a 0. Uno con signo negativo, la fluidez (-0,05) y otro con signo positivo, la
originalidad (0,04), lo que significa que ni la cantidad de ideas o de
elementos, ni la novedad de esas ideas influye, positiva o negativamente, en
su coherencia interna. Poco más podemos decir del coeficiente de la
flexibilidad que es de sólo 0,34. La elaboración, con 0,60, se acerca
mínimamente a un valor que nos indique que se da alguna relación entre el
sentido o la organización de las ideas y la cantidad de detalles que se
incluyen en su desarrollo. Y el coeficiente de correlación más elevado es el
de la adecuación. Dos factores que, como ya hemos visto anteriormente,
suelen mantener una relación que hace que las variaciones que se producen
en uno de ellos provoquen cambios en las puntuaciones obtenidas en el otro.
En este caso, esa relación parece darse, aunque no resulte significativa
estadísticamente.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECU
co
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-,0476 ,3456 ,0415 ,5983 1,0000 ,6828
(6) (6) (6) (6) (6) (6)
P= ,929 P= ,502 ~c ,938 P ,210 , P= ,135
ADECUACIÓN
Con la adecuación se repite un poco la situación del factor anterior
ya que nos encontramos con una correlación negativa muy próxima a cero
en el caso de la fluidez. El único valor relativamente interesante, aunque
no llega al nivel de significación del 0,05, es el coeficiente de correlación
con la coherencia interna (0,68) que, tal y como vimos al analizar el factor
anterior muestra una relación habitual entre estos dos factores. Y para el
resto de los coeficientes de correlación, los valores se sitúan entre el 0,22
de la flexibilidad y el 0,37 de la elaboración. De este modo, es difícil
afirmar que exista relación alguna entre los valores de la adecuación de
las ideas producidos por los grupos de esta tipología y el resto de los
factores analizados en la investigación, salvo el caso de la adecuación, sin
/
olvidarnos de que tampoco aquí, nos encontramos con un nivel de
significación importante.
FLEXIBIL ORIGINAL E tABO COHERENC ADECU
-,0934 ,2189 ,2655 3662 ,6828 l.,0000
(6) (6) (6) (6) (6) (6)
P= ,677 P= ,611
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O Queremos conocer la correlación que existe entre el tiempo
empleado y las puntuaciones obtenidas por cada uno de los grupos. El
O tiempo está expresado en minutos y corresponde al tiempo total
empleado por cada grupo en la reunión durante la cual realizaron la tarea.
O La producción corresponde a la media de las puntuaciones que el conjunto
; de los doce jueces dio a cada grupo según los criterios de evaluación que
hemos explicado anteriormente: fluidez, flexibilidad, originalidad,
elaboración, coherencia interna y adecuación.
Como a lo largo de la reunión los grupos no tenían un límite de
tiempo para cada fase de la prueba, solamente vamos a considerar los
factores totales ya que cada grupo gestionó su tiempo de una forma
diferente. Analizar los diferentes subfactores lo único que provocaría es
cierto desconcierto al encontrarnos que los resultados no se ajustarían a
la realidad de las reuniones.
El análisis estadístico nos muestra, con un nivel de confianza de
0,05, que la producción de cada grupo creativo está directamente
relacionada con el tiempo empleado en la realización de la tarea. Esto
resulta más lógico para aquellos factores que exigen la realización de un
trabajo más pormenorizado y que pueden demandar un periodo de
tiempo más largo como son la flexibilidad o la elaboración. En el cuadro
siguiente podemos comprobar cómo se produce esta circunstancia en
determinados factores mientras que en otros, por el contrario, el tiempo
se muestra muy poco relevante para conseguir puntuaciones elevadas.
3.3.4.— Correlación entre la producción y el tiempo empleado
**$aaaa’a<*saa<MétodosHeurísticosyCreaciónpublicitaria
D E
o l.,0000, 5235
(18) (18)
P=,026
Correlación de cada factor con el tiempo empleado:
Fluidez total 0,68
Flexibilidad total 0,51
Originalidad total 0,32
Elaboración total 0,36
Coherencia total 0,29
Adecuación total 0,25
Como podemos observar; se da siempre una correlación positiva
entre el tiempo y los resultados obtenidos en las reuniones de creación
publicitaria. Cuando el grupo emplea más tiempo, según los datos
analizados, aumenta la producción. Ya hemos visto que en la producción
global el coeficiente es de 0,52. Para los factores analizados
independientemente, las diferencias en sus correlaciones respecto al
tiempo son bastante importantes.
La fluidez es el factor que mejor correlaciona, situándose por encima
del dato global. Nos estamos refiriendo a la fluidez total, la que incorpora
los datos de las dos fases de la tarea. Para pensar muchas ideas o
desarrollar muchos elementos de una idea parece demostrado que es
necesario mucho tiempo y que al aumentar éste, aumenta la puntuación
para este facton
Correlación entre el tiempo empleado y la puntuación media:
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La flexibilidad que demuestran los grupos también está relacionada
con el tiempo. De nuevo, este aspecto es fundamental para poder llegar
a nuevas categorías de ideas relacionadas con el problema o de elementos
que componen las ideas seleccionadas. Podemos decir que la situación es
similar a la de la fluidez y que, por lo tanto, al variar el tiempo dedicado
a las reuniones de creación publicitaria, variarán con el mismo signo, los
resultados obtenidos por los grupos para el factor flexibilidad.
Por el contrario, la adecuación está en el extremo opuesto con una
baja correlación respecto al tiempo empleado. En concreto, el coeficiente
de correlación entre la adecuación global de las ideas de los grupos y el
tiempo empleado es de sólo 0,25. Tener ideas adecuadas a la información
que nos proporciona el cliente parece que no tiene mucho que ver con el
tiempo que cada grupo dedicó a la tarea. Por lo tanto, podemos prever
que al ampliar el tiempo dedicado a las reuniones de creatividad
publicitaria, no se producirá una mejora sustancial en la adecuación de las
ideas producidas o seleccionadas. De todos modos, el problema de la
adecuación depende más de los criterios que utilice cada grupo para
seleccionar sus ideas que del tiempo empleado en desarrollarlas.
En el factor originalidad, se da una correlación positiva que es
también bastante baja: 0,32. Comprobamos así, que la originalidad no
depende excesivamente del tiempo dedicado a la reunión y que las
variaciones en ese tiempo no se traducirán en variaciones importantes en
las puntuaciones del factor originalidad.
Un poco más elevado que el anterior es el coeficiente de correlación
con la elaboración: 0,36. Llama la atención que este factor tenga una
correlación tan baja con el tiempo empleado por cada grupo. Lo normal
sería pensar que cuanto mayor sea el tiempo que se emplea en realizar
esta tarea, mejores, más completas y mayor número de detalles tendrán
las ideas producidas o desarrolladas. Pero en el caso de la creatividad
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publicitaria los datos no nos invitan a pensar que esto sea asi.
La coherencia interna es el último factor analizado. También tiene un
coeficiente de correlación positivo aunque demasiado bajo para sacar
conclusiones definitivas. Que las ideas tengan más o menos sentido o
tengan más o menos orden entre sus partes, parece que no
dependaeexcesivamente del tiempo empleado por cada grupo en su
reunión de creación publicitaria.
En resumen, entre el tiempo y los factores de la creatividad nos
encontramos que existe una correlación positiva en todos los casos. En
particular; al hablar del coeficiente de correlación que se da entre el
tiempo y la puntuación media de cada grupo, nos encontramos con que
es significativa al nivel de 0,05.
Al referirnos a las puntuaciones concretas de cada factor; la situación
varía de unos casos a otros, pasando de un coeficiente de correlación del
0,68 en el caso de la fluidez global a un escaso 0,25 para la adecuación.
Es decir; existe una relación de signo positivo entre las puntuaciones de
todos los factores y el tiempo empleado por los diferentes grupos en su
tarea, pero en algunos factores, el coeficiente de correlación es tan bajo
que parece que algunas de las puntuaciones no tienen ninguna
dependencia del tiempo empleado por cada grupo.
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Analizando los datos tal y como los hemos recogido del programa
O
O
estadístico utilizado, el SPSS, tenemos que llegar a la conclusión de que
4
no existen diferencias significativas de medias entre las tipologías. Pero
esto, que para una muestra grande hubiese sido un hecho incontestable,
4
en nuestro caso se puede, cuando menos, matizar Desde el principio
O
: hemos sido conscientes del problema que supone utilizar muestras tan
0
pequeñas y así lo hemos indicado ya en diferentes apartados. Pero elegir
entre utilizar grupos de profesionales con todas las dificultades que esto
supone o centrarnos exclusivamente en estudiantes, optamos por la
primera posibilidad ya que si no, nuestra hipótesis inicial sobre la
producción de ideas en la creación publicitaria no se podría confirmar al
tener que aplicar los datos obtenidos con la muestra de una población en
otra cuyas diferencias son muy importantes. Por eso, decidimos seguir con
nuestra propuesta inicial aunque eso significase utilizar un número
reducido de grupos.
El papel que juega el tamaño de la muestra en el análisis de varianza
ha sido determinante ya que las diferencias en las puntuaciones deberían
haber sido inmensas para poder llegar a considerarlas significativas y, de
este modo, poder contrastar nuestras hipótesis iniciales, con un nivel de
significación de 0,05.
El programa estadístico ha utilizado como prueba de contraste el test
LSD Modificado (Bonferroni) para determinar la significación de la
diferencia de las medias por parejas cuando el intervalo de confianza (L)
no contiene a O. El Bonferroni es uno de los métodos de comparación
entre medias menos conservadores, es decir; que es más exigente con las
diferencias entre las medias para que puedan considerarse significativas.
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3.3.5.— Diferencia de medias entre las tipologías
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Sin entrar en detalles, sí podemos comprobar el papel que adquiere
el tamaño de las muestras cuando vemos que su fórmula es:
L=t
Con esta fórmula, la diferencia de medias tendría que ser realmente
elevada para que fuese significativa estadísticamente ya que las muestras
son un factor fundamental en este punto. En nuestro caso “n” tienen un
valor de tres y de seis.
Por eso, aunque no podemos confirmar estadísticamente que se
produce una diferencia de medias significativa en las tipologías, si se
ponen de manifiesto aspectos muy interesantes analizando los datos que
nos proporciona el programa.
En primer lugar; si consideramos todos los factores investigados,
podemos comprobar que en la mayoría de ellos se repite siempre la
tipología que ha obtenido la puntuación más baja. Solamente en dos
ocasiones no es la Tipología 3, estudiantes sin conocimientos previos de
creatividad ni experiencia profesional en publicidad, la que ocupa este
lugar Veamos lo que sucede analizando cada uno de los factores
individualmente.
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De todos los caso posibles, es decir, de las dieciocho variables
analizadas, solamente en la fluidez del conjunto de ideas (Fí) y en la
fluidez total, los grupos formados por la Tipología 3, no obtuvieron la peor
puntuación de las tres posibles. En Fi, esta tipología obtuvo la mejor
media y en la fluidez total ocupó la segunda posición. En el primer caso,
la explicación puede estar en la incidencia que tiene la puntuación de un
grupo concreto en el resultado global de una tipología. El grupo de
profesionales que utilizó el método del ¿Por qué? de respuesta múltiple
encadenada, obtuvo un solo punto en la fluidez del conjunto de las ideas
lo que afecta de una forma importante a los otros cinco grupos de
profesionales. Para este subfactor; los estudiantes sin conocimientos
previos de creatividad ni experiencia profesional en publicidad, obtuvieron
la mejor puntuación media, también por encima de los alumnos que
tenían conocimientos previos de creatividad.
Respecto a la fluidez total, la peor puntuación corresponde a los
grupos de la Tipología 2, ocupando los de la Tipología 3 la posición
intermedia. Recordamos que este factor “global” es el resultado de otros
dos factores parciales: fluidez del total de las ideas y fluidez de la idea
seleccionada. En el primero de ellos ya hemos comentado la posición que
ha ocupado cada una de las tipologías, mientras que en la segunda, los
grupos de profesionales fueron superiores al resto.
Como resultado de esas puntuaciones que podemos considerar
parciales, en la fluidez total los profesionales ocupan la primera posicion,
pasando los alumnos de Métodos de Creativídad a tener la peor media de
las tres tipologías analizadas.
3.3.5.1 .— Fluidez
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Source
Between Groups
Within Groups
Total
Subset 1
Group
Mean
D.F.
2
15
17
Grp 1
3,5000
2
15
17
Grp 2
3,3403
Sum of
Sq ua res
,7778
26,8333
27,6111
Grp 2
3,6667
Mean
Sq u a res
,3889
1,7889
Grp 3
4,0000
Grp 1
3,3681
F
Ratio
,2174
F
Pro b.
,8071
a
a
Source D.F Sum ofSquares MeanSquares RRatio PProb.
r
1
1
1
Between GroupsWithin Groups
Total
115
17
,84265,5081
6,3507
,4213
,3672
1,1473 ,3438
e
2
2
Subset 1
Group Grp3 Grp2 Grpí
Mean 2,7083 3,0139 3,2361
Source
Between Groups
Within Groups
Total
Subset 1
Group
Mean
A la vista de estos datos y teniendo en cuenta que la fluidez es el
único caso en el que la Tipología 3 ocupa la primera y la segunda
posición, hemos de pensar que la fluidez por sí sola no es un buen
indicador de la creatividad publicitaria, sobre todo, si nos referimos
exclusivamente a la primera fase. Es decir; aparentemente, la
producción de muchas ideas no significa que la creatividad final sea
bueno. Utilizando Fí como única referencia nos hubiésemos encontrado
D.F
Sum of
Squ a res
,0023
11,0367
11,0391
Grp 3
3,3542
Mean
Sq u a res
,0012
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y
a
r
a
b
e
F
1
aL
ru
II
‘o
e

4<»»»» 4<<*4<0» »»»4<4<«•»»4<4<4<»~»»»4<»»»4<»’~ »»»»‘»4<MétodosI-ieurísticosyCreación Publicitaria
En las tres variables en las que hemos subdividido este factor;
flexibilidad del total de las ideas (FLí), flexibilidad de la idea
seleccionada (FL2) y flexibilidad total, los grupos formados por la
Tipología 3 obtuvieron las puntuaciones más bajas en todas las
ocasiones.
Si analizamos los resultados de las otras dos tipologías que han
participado en la investigación, nos encontramos que cada una de ellas
ocupa, en uno de los subfactores evaluados por los jueces, la primera
posición en los valores parciales. En la primera fase, han sido los
alumnos de Métodos de Creatividad los que obtuvieron la media más
alta, mientras que en las puntuaciones de la segunda fase fueron los
profesionales los que mejores resultados consiguieron. Es decir; las
ideas producidas por los estudiantes de la Tipología 2 pertenecen a más
categorías diferentes. Por el contrario, cuando nos centramos ya en una
idea concreta, los grupos formados por creativos de agencias de
publicidad incorporan una mayor variedad de elementos a la idea
seleccionada y desarrollada.
Sin embargo, en el conjunto de este factor; para la flexibilidad
total, fueron los alumnos con conocimientos previos en métodos de
incentivación de la creatividad los que lograron una media superior; por
encima de las otras dos tipologías que han participado en la
investigación.
En el gráfico 2 podemos ver las medias obtenidas por cada una de
las tipologías para la variable flexibilidad global y cómo la Tipología 2
supera, en esta ocasión, a los profesionales (Tipología 1).
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3.3.5.2.— Flexibilidad
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Between Groups
With¡n Groups
Total
Subset 1
Group
Mean
a
a
Source DF?
Sum of
Squares
Mean
Squares
R
Ratio
P
Prob.
b
b
b
b
Between Groups
Within Groups
Total
1
15
17
,3634
3,4699
3,8333
,1817
,2313
,7855 ,4738
e
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Subset 1
Group
Mean
Grp3
2,4861
Grp2
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2,8333
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1
1
F
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15
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Grp 3
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E
Prob.
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Squares
,2647
4,4826
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Grp 1
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2
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F
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Grp 1
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Source
Between Groups
Within Groups
Total
Subset 1
Group
Mean
D.F.
2
15
17
Grp 3
2,4861
Sum of
Squares
,6319
3,5625
4,1944
Grp 2
2,8611
Mean
Squares
,3160
,2375
Grp 1
2,9028
F
Ratio
1,3304
F
Prob.
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3.3.5.3.— Originalidad
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Squares
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¡ Squares
R
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Between Groups
Within Groups
Total
1
15
17
,0610
5,9282
5,9892
¡ ,0305
,3952
,0771 ,9261
2
2
2
Subset 1
Group
Mean
Grp32,8194 Grpl2,8611 Grp22,9583
De nuevo nos encontramos con una situación similar a la que
veíamos en el factor anterior: la Tipología 3 se mantiene en todos los
casos con la media más baja, mientras que las otras dos tipologías se
reparten la primera posición en los factores parciales, originalidad del
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Source
Between Groups
Within Groups
Total
Subset 1
Group
Mean
D.F.
2
15
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Grp 3
2,6528
Sum of
Sq u ares
,2386
3,6580
3,8966
Grp 1
2,8819
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Squares
,1193
,2439
Grp 2
2,9097
F
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F
Prob.
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tres centésimas en relación con la Tipología 1, que casi se pueden
considerar puntuaciones similares. Las mayores diferencias se dan,
como en el caso de la flexibilidad, cuando se comparan estos datos con
las puntuaciones obtenidas por los alumnos de la Tipología 3.
Aunque el análisis de la varianza nos muestra que estas
diferencias no son significativas, de hecho ya hemos comentado lo
reducidas que son realmente, creemos que se puede plantear que la
experiencia previa o los conocimientos teóricos sobre creatividad
afectan, de algún modo, a la creatividad publicitaria. Pero eso es algo
que podremos afirmar con una base más sólida cuando hayamos
analizados todos los factores.
En el gráfico 3 aparecen los datos correspondientes a las medias de
las tipologías para el factor originalidad global. En él, como hemos
comentado anteriormente, nos encontramos que la Tipología 2 es la que
obtiene la media más elevada aunque con un valormuy próximo al de los
grupos compuestos por profesionales de la comunicación publicitaria;
apenas dos centésimas separan a unos grupos de otros.
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En este factor las diferencias han sido muy importantes, sobre
todo, si comparamos los datos de la primera tipología y los de la tercera.
En E2 (la fase de desarrollo de la idea seleccionada) la diferencia es de
casi un punto cuando estamos trabajando con datos que van de 1 a 5 y,
aún así, el análisis nos dice que las diferencias no son significativas al
0,05. Pero tampoco la Tipología 2 ha estado muy cerca de los
profesionales en esta ocasión, fundamentalmente en E2 y en la
elaboración total.
Source
Between Groups
Within Groups
Total
Subset 1
Group
Mean
a
a Source D.F?
Sum of
Squares
Mean
Squares
R
Ratio
P
Prob.
r
1
1
1
Between GroupsWithin Groups
Total
1
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2,8981
5,9109
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1,4491
,3941
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e
2
2
Subset 1Group Grp3 Grp2 Grpl
Mean 2,7639 3,1250 3,7361
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F
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2
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Grp 3
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F
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Sum of
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1,0903
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Grp 2
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Grp 1
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E
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Squares
,8649
,2456
E
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3,5212
D.F.
2
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F
Prob.
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Sum of
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3,6843
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Grp 2
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Grp 1
3,2292
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La experiencia se presenta en la elaboración como un aspecto
determinante, mucho más importante que el hecho de conocer los
métodos de incentivación de la creatividad. La elaboración evalúa la
capacidad para completar la idea, para incorporarle detalles, y los
profesionales, que conocen muy bien su trabajo, saben cómo añadir
elementos, entre otras cosas, porque tienen la información sobre la
tecnología y los medios a su alcance para hacer que una idea se pueda
realizar
y
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elevada. En este factor; de nuevo las diferencias son muy reducidas
entre los profesionales y los alumnos de Métodos de Creatividad, menos
de una centésima en la coherencia global, manteniéndose la tendencia
que ya hemos comentado al encontrarnos con diferencias bastante
importantes cuando comparamos estas medias con las de los alumnos
sin experiencia ni conocimientos previos sobre este tipo de métodos.
Source
Between Groups
Within Groups
Total
Subset 1
G rou p
Mean
D.F.
2
15
17
Grp 3
2,8194
Sim of
Squares
‘3573
2,0949
2,4522
Grp 2
3,1111
Mean
Sq u a res
,1786
,1397
Grp 1
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E
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E
Prob.
,3070
Sum of Mean F F
y Source D.F Squares Squares Ratio Prob.
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Si nos centramos en las tipologías 1 y 2, podemos comprobar que
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las diferencias se sitúan entre O y 3 centésimas. Sin embargo, cuando
nos referimos a la Tipología 3, observamos que las diferencias están
entre las 3 y 4 décimas, que para los límites establecidos para las
puntuaciones, de 1 a 5, creemos que pueden considerarse
importantes, aunque estadísticamente no sean significativas. De
nuevo, la única diferencia existente entre unas tipologías y otras es la
experiencia profesional y los conocimientos previos sobre creatividad
por lo que debemos pensar que son éstas las causas de las variaciones
encontradas.
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En el último factor vemos que la tercera posición se mantiene
invariable respecto a los cuatro últimos que hemos visto: la Tipología 3
obtiene la puntuación más baja en los tres casos posibles, algo que ha
sido constante para todos los factores, excepto para la fluidez.
Las otras dos tipologías, en este caso, mantienen su posición tanto
en los subfactores como en la adecuación global: los profesionales
siempre tienen la media más alta y los atumnos de la asignatura Métodos
de Creatividad obtienen la puntuación intermedia en los tres valores.
Lo más destacable es que aquí, como ya sucedía con la elaboración,
la distancia que separa a los profesionales del resto de las tipologías es
bastante importante, incluso comparándola con la Tipología 2 que tenía
conocimientos previos sobre los métodos de incentivación de la
creatividad. La experiencia se presenta como un factor importante a la
hora de hacer que una idea sea adecuada para solucionar el problema de
comunicación planteado, para que se adapte al br¡eflng y a la información
que se ha recibido del cliente,
Este factor evalúa algo muy concreto, relacionado con la actividad
publicitaria, como es conseguir que la idea sea adecuada para conseguir;
en este caso, “padrinos” para los niños del Tercer Mundo. En general, se
refiere a la adecuación de las ideas publicitarias y, en este punto,
pensamos que la experiencia acumulada en otras muchas campañas e
ideas se hace notar a la hora de realizar nuevas ideas. Por eso, la Tipología
1 mantuvo las distancias con el resto de tipologías incluida la de los
estudiantes de Métodos de Creatividad. En resumen, puede tratarse de un
factor muy concreto que valora aspectos relacionados con la actividad que
se esté tratando, en este caso la publicidad, lo que hace que los
628~
3.3.5.6.- Adecuación
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profesionales que llevan años dedicados a esa tarea puedan destacar en
el experimento realizado y, lógicamente, obtengan mejores puntuaciones
tanto para Al, como para A2 y para la adecuación global.
Source
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Source
Between Groups
Within Groups
Total
Subset 1
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Las puntuaciones no son excesivamente elevadas para ninguna de
las tipologías que han participado en la investigación, ya que solamente
en una ocasión han logrado un media en torno al valor 3 y se trata de los
profesionales en la fase de desarrollo de la idea seleccionada. En el gráfico
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3.3.5.7.— Creatividad general
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En conjunto, todos los factores que hemos analizado para evaluar
la creatividad se recogen en este factor general que es el resultado de
la media de la fluidez, la flexibilidad, la originalidad, la elaboración, la
coherencia interna y la adecuación. Los seis que han evaluado los doce
jueces para cada uno de los grupos.
La tendencia en este caso es la misma que hemos venido
observando al analizar los factores enumerados. La media más alta
corresponde a la Tipología 1, formada por los profesionales de la
comunicación publicitaria. Muy próxima a esta media está la Tipología 2,
la compuesta por los estudiantes de la asignatura Métodos de
Creatividad, apenas separados por unas centésimas. Y por debajo de
ellas, está la media de los estudiantes sin conocimientos previos de
creatividad ni experiencia profesional en publicidad, Tipología 3, donde
las diferencias son ya más elevadas aunque no se acercan al nivel de
significación de 0,05.
Sum of Mean F F
Source D.F? Squares Squares Ratio Prob.
Between Groups 2 ,358 ,179 1,031 ,380
Within Groups 15 2,600 ,173
Total 17 2,958
Subset 1
Group Grp 3 Grp 2 Grp 1
Mean 2,7708 3,0266 3,0995
Aquí se puede comprobar que la experiencia profesional y los
conocimientos previos en métodos de incentivación de la creatividad
4<
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CONCLUSIONES
Como primera conclusión sobre el análisis de la varianza de las
tipologías investigadas en el experimento, nos encontramos con que los
alumnos sin experiencia previa en publicidad ni conocimientos previos de
los métodos creativos obtienen, en casi todos los factores, peores
puntuaciones que las otras dos tipologías de individuos y, por supuesto,
en la creatividad general que es el resultado de los seis factores globales
investigados. Solamente en la fluidez consiguen medias que superan a los
profesionales y a los alumnos de Métodos de Creatividad. Este detalle, tan
poco relacionado con el resto, nos hace pensar que en publicidad, la
fluidez por sí sola como factor para medir la creatividad no se puede
considerar un buen indicador. Es necesario utilizar otras medidas o
factores para poder evaluar la creatividad publicitaria si no se quiere caer
en graves errores.
Por otra parte, la Tipología número dos, alumnos de Métodos de
Creatividad, obtuvo la segunda media, es decir la posición intermedia, en
once de las dieciocho ocasiones posibles, así como en la creatividad
general. Y la Tipología 1, la de los profesionales, tiene la media más alta
en once de los dieciocho factores evaluados. No podemos afirmar que este
hecho sea consecuencia únicamente de su preparación profesional o
formación académica pero hemos de considerar que es significativa esta
tendencia que se sigue en la mayoría de los casos, aunque tenemos que
reconocer que, con demasiada frecuencia, las diferencias son muy
pequeñas, limitándose a unas pocas centésimas en varias ocasiones.
Solamente en dos factores vemos que esta distancia entre la
Tipología 1 y la 2 son importantes siempre a favor de los grupos formados
por profesionales de la creación publicitaria. Se trata de la elaboración y
la adecuación, factores en los que la experiencia parece ser determinante
a la hora de desarrollar las ideas publicitarias. No sucede lo mismo con la
‘A’
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Tipología 3 que, si exceptuamos el caso aislado de la fluidez, suele
presentar diferencias de varias décimas respecto a las otras dos
tipologías. Sobresale la distancia que la separa en el caso de la
elaboración donde nos encontramos con un punto de diferencia por
debajo, respecto a los profesionales, en la elaboración de la idea
seleccionada (E2).
Ante las diferencias encontradas entre unos factores y otros,
creemos que la experiencia y los conocimientos de los métodos de
incentivación de la creatividad tienen una influencia diferente en unos
factores que en a otros a la hora de desarrollar la creatividad publicitaria.
Así, vemos que la fluidez, cuando se trata de producir ideas, no viene
determinada ni por la experiencia ni por los conocimientos previos. Tener
muchas ideas está al alcance de todos los grupos. El problema surge
cuando se evalúan otros factores. En el caso de la adecuación y la
elaboración sucede lo contrario, la especialización parece ser
determinante; aunque el hecho de haber entrado en contacto con los
métodos de incentivación de la creatividad también ayuda en estos casos
ya que los grupos de la Tipología 2 tienen mejores puntuaciones que
aquellos que ni tienen experiencia ni conocimientos previos. En los otros
tres factores, los que tienen experiencia y los que cursan la asignatura
sobre Métodos de Creatividad se intercambian la primera y la segunda
posición superando a la Tipología tres en todas las ocasiones.
A la vista de estos hechos, sí podemos confirmar que, aunque sería
conveniente realizar nuevas investigaciones en este sentido, la
experiencia en creación publicitaria mejora la producción de ideas durante
el proceso. y del mismo modo, la formación o el conocimiento previo de
métodos heurísticos es importante a la hora de crear una campaña
publicitaria, algo que se ha demostrado, como hemos venido recogiendo
a lo largo de este trabajo, en los más variados campos de actividad.
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En este caso, los datos del análisis realizado también nos indica que
no se dan diferencias significativas entre Las medias de los diversos
tratamientos investigados. Es decir; que prácticamente no se producen
diferencias con un nivel de significación del 0,05. Pero como sucedía al
analizar las medias de las tipologías, estos datos tendremos que tomarlos
con matizaciones ya que el reducido número de la muestra exige
distancias muy grandes para que el programa las considere significativas.
De hecho, a lo largo de este capitulo vamos a encontrar diferencias de
puntos entre unos tratamientos y otros sin que se las pueda considerar
significativas estadisticamente. Y no debemos olvidar que las
puntuaciones se sitúan, en todos los casos, entre 1 y 5.
Antes de comenzar con este apartado vamos a recordar cuáles son
los métodos o tratamientos empleados y su correspondiente número
durante la investigación, ya que así aparecerá en los datos de los
diferentes cuadros.
Tratamiento 1
Tratamiento 2
Tratamiento 3
Tratamiento 4
Tratamiento 5
Tratamiento 6
En esta ocasión
interesa es conocer
Brainstorming.
Control.
Esquema de Ideas.
Matriz del Descubrimiento.
Método del ¿Por qué? de respuestas encadenadas.
Previsión del Futuro.
no diferenciamos las tipologías ya que lo que nos
cómo influye el tratamiento empleado en la
creatividad publicitaria y qué
ofrece mejores resultados al
concreta.
método de
utilizarlo en
incentivación
el desarrollo
de la creatividad
de una campaña
3.3.6.— Diferencia de medias entre tratamientos.
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Vamos a seguir en esta ocasión el mismo esquema empleado en el
apartado anterior; es decir; analizar variable por variable para identificar;
en cada una de ellas, cual ha sido el tratamiento que mejores resultados
ha ofrecido.
<63Zt

Como vemos, en la fluidez global, entre el primer método,
Esquema de ideas, y el que obtuvo la peor puntuación, grupos de
control, hay una diferencia de 1 punto y seis décima que, aunque es
una cifra menor que la que nos encontramos en Fí, resulta, sin
embargo, significativa al 0,05 , incluso con una muestra como la que
ha participado en la investigación. En este cuadro se pueden comprobar
todos los resultados obtenidos por los diferentes tratamientos en los
tres apartados que analizan la fluidez de los grupos.
Sum of Mean F F
V Saurce D.F. Squares Squares Ratio Prob<
a
r Aetween Groups 5 3,2211 ,6442 2,4701 ,0926
b
b
Wi thin Groups
Total
12
17
3,1296
6,3507
,2608
e Subset 1
2
2
Group
Mean
Crp 2
2,3056
Crp 5
2,6944
Grp 1
2,8333
Crp4
3,1389
Grp6
3,4167
Cm 3
3<5278
‘639v
Sou rce
Between Croups
Within Groups
Total
Subset 1
Croup
Mean
Source
Between Croups
W¡ttl¡n Groups
Total
Subset 1
Croup
Mean
D.R
5
12
17
Cm 2
2,6667
D. F<
5
12
17
Crp 2
2,4861
Sum of
Squares
12,9444
14,6667
27,6111
Cm 5
3,0000
Sum of
Squares
6,5483
4,4907
11,0391
Crp 5
2,8472
Mean
Squa res
2,5889
1,2222
Crp 1
3,3333
Mean
Squares
1,3097
3742
Grp 1
3,0833
F
Ratio
2,1182
Grp 6
3,6667
F
Ratio
3,4996
Grp 6
3,5417
F
Prob.
1331
Cm 3
46667
F
Prob.
,0350
Cm 4
4,0694
Crp 4
5,0000
Crp 3
4,0972
V
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Los tratamientos que han ofrecido los mejores resultados globales
fueron el Esquema de Ideas y la Matriz del Descubrimiento con unas
diferencias insignificantes entre ellos, apenas tres centésimas en la
fluidez total, pero casi medio punto con el siguiente tratamiento que,
en este factor global, fue la Previsión del Futuro.
Resulta curiosos ver que un método que da tanta importancia a la
cantidad como es el “Brainstorming’ se sitúa en una zona intermedia
muy por debajo de otros métodos y superando solamente a los grupos
de control y a los que emplearon el métodos de las preguntas.

En el caso de La Matriz del descubrimiento, es importante
comprobar cómo cambia su posición respecto a la fluidez Lo que nos
hace suponer que, con estos datos, aunque es un tratamiento que
ayuda a producir muchas ideas y elementos de las ideas seleccionadas
(fluidez) no es muy útil a la hora de desarrollar categoñas diferentes
dentro de esas ideas o elementos. Por el contrario, El Esquema de
Ideas sí facilita la cantidad
categorías.
y, al mismo tiempo, la variedad de
Source
Aetween Groups
Withirl Groups
Total
Subset 1
Group
Mean
a
a
Source D.F.
Sum of
Squares
Mean
Squares
R
Ratio
P
Prob.
r
1
11
Between Groups
WWhin Groups
Total
1
12
17
1,7176
2,1157
3,8333
,3435
,1763
1,9484 ,1595
e
2
2
2
Subset 1
Groun
Mean
Grp2
2,1944
Gr05
2,5000
Grní
2,5000
Grp4
2,7222
Grp3
2,9722
Grp6
3,1111
Source
Between Croups
Within Groups
Total
Subset 1
Group
Mean
y
a
r
a
b
e
F
1
1
D.F
5
12
17
Grp 5
2, 7222
Suin of
5 q uares
1,30 29
3,4444
4, 7473
Srp 2
2,86 11
Mean
Squares
2606
2870
Grp 4
2, 8889
E
Rat¡o
,9078
Grp 1
3, 1389
F
Prob.
,5075
Grp 6
3,2222
Grp 3
3,5278
F
L
VE
aX
rl
IB
a!
II
eV
A
D
D.F.
5
12
17
Grp 2
2, 5278
Siam of
Sqiiares
1,2690
1,7616
3,0306
Grp 5
2, 6111
E
Prob.
,2025
Mean
Squares
2538
,1468
Grp 4
2,8056
F
Ratio
1,7289
Grp 1
2,8 194
Grp 6
3,166 7
Cm 3
3,2500
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Los otros dos tratamientos, el Brainstorming y la Previsión del
Futuro, mejoran respecto al factor anterior; destacando este último que
obtiene la mejor media en el caso de la flexibilidad de la idea
seleccionada a una distancia de más de una décima del Esquema de
Ideas. Ya hemos comentado que este método obliga a los grupos a
buscar sus ideas en el futuro lo que les lleva a recorrer caminos muy
diferentes y a producir ideas de muchas categorías.
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De nuevo nos encontramos con diferencias que no son
significativas estadísticamente, pero sí observamos que se mantiene la
misma tendencia que en los factores anteriores.
Source
Between Groups
With¡n Groups
Total
Subset 1
Croup
Mean
3.3.6.3.— Originalidad
y
a
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Source D.F
Sumof
Squares
Mean
Squares
R
Ratio
P
Prob.
e
e
e
e
Between Croups
Within Croups
Total
1
12
17
2,5309
3,4583
5,9892
,5062
,2882
1,7564 ,1965
2
2
2
Subset 1
Croup
Mean
Grp2
2,3889
Grp4
2,6111
Grpl
2,6944
Grp6
2,9722
Grp5
3,0556
Grp3
3,5556
5ou rce
Between Groups
Within Groups
Total
Subset 1
Croup
Mean
Sum of
SQuares
a
b
e
o
R
1
D.F.
5
12
17
Grp 2
2,3333
Mean
Squares
,3250
,2141
Grp 1
2, 7500
1,6250
2, 5694
4,1944
Grp 4
2,4444
E
Ratio
1,5178
Grp 5
2, 7500
E
?rob.
,2560
Grp 6
3, 0278
Grp 3
3, 1944
D. E.
Sum of
Squares
1,9579
1,9387
3,8966
5
12
17
E
Prob.
,0970
Mean
5q ua res
,3916
,1616
Grp 1
2,7222
E
Rabo
2,4239
Grp 5
2,9028
Grp 2
2,36 11
Grp 4
2,52 78
Grp 6
3, 0000
Grp 3
3,3750
Como vemos, los grupos de control siguen con la peor media de
O 0t•*0tte4*ef4e4***ewO4*»»4O»*#»*»~»4»~&» Métodos Heurísticos y Creación Publicitaria
todos los tratamientos en los tres casos posibles: la originalidad del total
de las ideas (OR1), la originalidad de la idea seleccionada (0R2) y la
originalidad global.
No sucede lo mismo con los grupos que utilizaron en el experimento
La Matriz del Descubrimiento que retroceden hasta situarse con la
segunda peor media en las tres puntuaciones. Es curioso que en fluidez
obtuviesen uno de los mayores niveles y que en originalidad pasen a ser
uno de los que peores resultados consiguieron. Es decir; utilizando este
tratamiento, aparentemente, el hecho de producir una elevada cantidad
de ideas no significa necesariamente que se hayan producido ideas
novedosas que no aparecen entre las producidas por otros grupos. La
matriz que se crea facilita la producción de ideas ya que incluye todos los
aspectos asociados al problema, pero si con los cruces se llega a ideas
muy obvias, el resultado es una originalidad muy baja, a menos de dos
décimas de los grupos de control en la fluidez global.
El tratamiento que mantiene su nivel es el “Esquema de Ideas”, que
de nuevo se sitúa con las mejores medias tanto en los subfactores como
en la originalidad total. Los tratamientos restantes se sitúan en posiciones
intermedias similares a las que ya ocupaban en los casos que hemos
analizado anteriormente.
Al analizar las medias en la originalidad total, vemos cómo los grupos
de control y los que emplearon el Esquema de Ideas esán situados en los
extremos, algo que estamos comprobando que se mantiene casi constante
en todos los factores. Lo que más llama la atención en este caso es la
importancia que adquiere la Previsión del Futuro cuando analizamos la
originalidad. Es un tratamiento que no sobresale en fluidez pero que, sin
embargo, cuando se evalúan los aspectos más cualitativos vemos que los
resultados mejoran considerablemente. Los grupos que emplearon en la
investigación este método obtuvieron, como ya sucedía con la flexibilidad,
1Ms
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En el caso del método del ¿Por qué? de respuesta múltiple, sucede
lo contrario que con La Matriz del Descubrimiento ya que, a pesar de
obtener medias muy bajas en fluidez, mejora considerablemente en
originalidad respecto a otros tratamientos. Es decir; las preguntas no
llevan a una gran cantidad de ideas o elementos, sin embargo, sí ayuda a
mejorar la originalidad de las ideas producidas.
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Si buscamos elementos comunes a todo el análisis de diferencias de
medias, debemos destacar la constante que supone la posición que
ocupan los tratamientos que obtuvieron los grupos de los extremos, como
podemos comprobar en este cuadro.
Source
Between Croups
Within Groups
Total
Subset 1
Croup
Mean
3.3.6.4.- Elaboración
y
a
r
a
b
e
E
1
E4
Yo
ea
N
Sum of Mean E E
y Saurce D.F Squares Squares Ratio Prob.
a
r Between Croups 5 2,7535 ,5507 1,0913 ,4137
b
b
Within Groups
Total
12
17
6,0556
8,8090
5046
e
Subset 1
2
2
Croup
Mean
Crp2
2,6667
CmB
2,8611
Grpl
3,1111
Crp4
3,2500
Crp6
3,5278
Crp3
3,8333
Source
Between Croups
Witliin Croups
Total
Subset 1
Croup
Mean
0. E.
5
12
17
Crp 2
1,8889
Sum of
Squares
2,8426
3, 6713
6,5139
Cm 4
2,361 1
Mean
Sdluares
,5685
,3059
Cm 6
2,3889
E
Ratio
1,8583
Cm 5
2, 5000
E
Prob.
,1758
Grp 1
2,9 167
Crp 3
3,1111
D.F.
5
12
17
Sum of
Squares
2,3458
3,0 68 3
5,414 1
E
Prob.
,1804
Mean
Squares
4692
2557
Crp 4
2,8056
E
Rabo
1,8349
Crp 6
2,9583
Crp 2
2,2778
Cm 5
2,6806
Crp 1
3,0139
Crp 3
3,4722
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Los grupos de control obtuvieron en las tres ocasiones posibles las
medias más balas. Por el contrario, los grupos que emplearon en la
investigación el Esquema de Ideas, se sitúan con las medias más elevadas
también en los tres casos.
Destaca en este factor el hecho de que los grupos que utilizaron el
Brainstorming como método de incentivación se sitúan con la segunda
media más alta en la elaboración de la idea seleccionada y en la
élaboracián total. Este método, durante la primera fase de la reunión
creativa, se centra en la producción de ideas sin darle demasiada
importancia a su elaboración, por eso llama la atención que en El,
precisamente la fase de producción de ideas, hayan obtenido una media
tan elevada por debajo, solamente, del Esquema de Ideas. Sin embargo,
en E2, donde el Brainstorming podía ser muy útil para añadir detalles a
la idea seleccionada, baja hasta situarse con la cuarta media superando
únicamente a los grupos de control y a los que emplearon el método del
¿Por qué?. Sería interesante comprobar esta tendencia con nuevas
investigaciones en el campo concreto de la actividad publicitaria.
De los otros tres tratamientos, sobresalen las diferencias que se
dan entre las medias obtenidas en la elaboración del total de las ideas
y en la de la idea seleccionada. Mientras que el método basado en las
preguntas parece favorecer la elaboración en la primera fase, baja
bastante en la de la segunda. Con La Matriz del Descubrimiento los
resultados son los contrarios, es decir; los grupos que trabajaron con
este método obtuvieron mejores resultados en la elaboración de la idea
seleccionada que en El. Similar comentario podemos hacer del método
de la Previsión del futuro que mejora considerablemente su media
cuando se analizan las diferencias en la fase de elaboración de la idea
seleccionada, algo que ya sucedía, y hemos comentado anteriormente,
en relación con otros factores. Cuando analizamos las correlaciones ya
hicimos referencia a las diferencias que se producen, utilizando algunos
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AP analizar este factor es cuando nos encontramos con los mejores
resultados, hasta el momento, para el Brainstorming. Los grupos que
*
utilizaron este método de incentivación obtuvieron la media más alta
de todos los tratamientos investigados en la coherencia del total de las
ideas (Cl), aunque baja a la cuarta posición si nos referimos a la
*
: coherencia de la idea seleccionada. Son unos resultados que se salen,
e
hasta cierto punto, de lo normal. Lo lógico podría ser que las ideas
producidas en la primera fase no destacasen por su coherencia interna
ya que precisamente lo importante es que, utilizando este método, se
produzcan muchas ideas sin evaluarías y sin ningún tipo de censura.
También destaca el hecho de que, por primera vez a lo largo de este
análisis, en el subfactor Cl, los grupos que emplearon el Esquema de
Ideas no alcanzan una de las dos medias más altas. Sin embargo, en
C2 y en la coherencia interna total, son de nuevo los grupos que
emplearon este método los que obtienen las medias más altas de todos
los tratamientos.
Lo que no cambia tampoco en ninguna de las tres puntuaciones
es la posición que ocupan los grupos de control: mantienen la peor
media de todos los tratamientos tanto en los dos subfactores parciales
como en el factor global.
Los grupos que utilizaron La Matriz del Descubrimiento han tenido
unos resultados similares si comparamos una de las fases de la
investigación con la otra. Pero, aunque la media es similar en ambos
casos, la posición que ocupan al compararlos con los resultados
obtenidos por los otros grupos es diferente; pasan de la segunda mejor
media en la fase uno, a la segunda peor en la dos.
3.3.6.5.— Coherencia Interna
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Los grupos que participaron con el método de la anticipación del
futuro, aunque en la segunda fase obtuvieron unos resultados
intermedios, en el conjunto de este factor consiguieron la segunda peor
media de todos los tratamientos, como también sucedía en Cl.
Podemos pensar que, al igual que sucedia en la originalidad, el hecho
de alejarse demasiado
coherentes aunque sean
por otros grupos.
de la realidad, puede producir ideas poco
originates y no aparezcan entre las producidas
Source
Between Groups
Withín Croups
Total
Suhset 1
Group
Mean
Sum of Mean E
a
a
Source D.F Squares Squares Ratio Prob.
r
Between Groups 5 1,0725 ¡ ,2145 1,0754 ,4211b
b
Within Groups
Total
12
17
2,3935
3,4660
,1995
e
2
2
Suhset 1
Gr
oup
Mean
Crp22,9722 Grp43,1111 Grpl3,1389 Grp63,2500 CrpS3,4167 Crp33,7222
Bouice
Between Croups
VUithin Croups
Total
Subset 1
Croup
Mean
Sum of
Squaresy
a
r
a
b
e
c
1
D.F.
5
12
17
Grp 2
2,6667
Mean
Squares
,2117
,1161
Grp 5
2,9 167
1,0 586
1,393 5
2,4522
Grp 6
2,8056
E
Ratio
1, 8233
Grp 3
3, 1389
F
Prob.
,1827
Grp 4
3, 2222
Grp 1
3,3611
c
va
aH
rE
IR
aE
bNlc
e’
A
D.F
5
12
17
Crp 2
2,8 194
Bum of
Squares
,6397
1,29 86
1,9383
Grp 6
3, 0278
Mean
Squares
,1279
,1082
Crp 4
3, 1667
F
Ratio
1, 1822
Grp 5
3, 1667
F
Prob.
‘3735
Grp 1
3,2 500
Crp 3
3,4306
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Los resultados obtenidos para este factor son similares a los
obtenidos en el caso de la coherencia interna en cuanto a la posición
conseguida por cada tratamiento en comparación con los otros. Se
repiten tanto en la fase de producción de ideas (Al) como en la de
desarrollo de la idea seleccionada por cada grupo (A2) y, por supuesto,
en la adecuación total,
Sum of Mean E E
y Source D.F Squares Squares Ratio Prob.
a
r Between Groups 5 1,1343 ,2269 ,7617 ,5943
b
b
Within Oroups
Total
12
17
3,5741
4,7083
,2978
e
Subset 1
2
2
Oroup
Mean
Orp2
2,4444
Grn4
2,6667
Orpí
2,7778
Grp6
2,8889
OmS
2,9722
Orp3
3,2500
Between Groups
Within Groups
Total
Subset 1
Group
Mean
Source
Between Groups
With¡n Groups
Total
Subset 1
Group
Mean
Bou rce
3.3.6.6.— Adecuación
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A
1
D.F
5
12
17
Grp 2
2,2500
Stjm of
Squares
9167
1, 1528
2,0694
Grp 6
2,55 56
Mean
Squares
1833
0961
Oip 5
2,6389
E
Ratio
1,9084
Oip 3
2, 7500
E
prob.
1665
Oip 4
28889
Oip 1
2,9167
D.F
Sum of
Squares
7164
1, 5579
2,2743
5
12
17
F
prob.
4080
Mean
Squares
1433
,1298
Oip 4
2, 7778
E
Ratio
1,1037
Orp 5
2,80 56
Oip 2
2,3472
Oip 6
2,7222
Oip 1
2,8472
Oip 3
3,0000
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resto de tratamientos. Y, de nuevo también, pensamos que la explicación
hay que buscarla en la distancia que hay entre el problema y el lugar en
el que se busca la solución que puede llevar a resultados originales pero
poco coherentes y adecuados para la campaña solicitada por el cliente. Es
cierto que en la segunda fase, durante el desarrollo de la idea
seleccionada, mejora considerablemente su posición, pero hay que tener
en cuenta que en ese momento ya se ha optado por una idea concreta
que el grupo considera adecuada para solucionar el prob¡ema de
comunicación planteado.
Los grupos que emplearon La Matriz del Descubrimiento, al contrario
de lo que sucedía con a Previsión del Futuro, pasan de conseguir la
segunda mejor media en la adecuación de las ideas producidas a obtener
la segunda peor media en la adecuación de las ideas seleccionadas por los
grupos. De nuevo hay que tener en cuenta que la decisión sobre la idea
más apropiada para conseguir que la gente apadrine niños, es decir, la
decisión de cada grupo sobre la idea más adecuada, es de sus miembros.
Por eso, es posible que nos encontremos con esas diferencias entre la
primera y la segunda fase en los distintos tratamientos a causa de los
criterios de selección utilizados más que por las peculiaridades del método
de incentivación.
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Al utilizar la media de los seis factores globales empleados para
evaluar la creatividad general, nos encontramos con dos tratamientos que
mantienen la posición que hemos venido observando a lo largo de este
análisis. Los grupos que realizaron fa reunión con el Esquema de Ideas
también tienen la media más alta en la creatividad general. En el
extremos opuesto, los grupos de control, que no emplearon ningún
método de incentivación de la creatividad, tienen la media más baja,
como venía sucediendo al analizar la diferencia de medias de los factores
investigados.
c Sumof Mean E F
R Source D.F Squares Squares Rabo Prob.
E
A
T Between Groups 5 1,499 ,5062 1,7564 ,1965
1 W¡thin Oroups 12 1,459 ,2882
Y Total 17 2,958
1
D
A Subset 1
D Group Grp 2 Grp 5 Cml Grp4 Grp 6 Grp 3
Mean 2,4699 2,8356 2,9560 3,0255 3,0694 3,4375
Los grupos que utilizaron la Previsión del Futuro (Tratamiento 6)
obtienen la segunda media más elevada a cuatro décimas del Esquema
de Ideas (Tratamiento 3). De todos modos, la distancia que separa a los
cuatro tratamientos intermedios, el mencionado de la Previsión del
Futuro, La Matriz del Descubrimiento, el Brainstorming y el método del
¿Por qué?, apenas están separados por dos décimas. Diferencias muy
pequeñas que nada tienen que ver con las que nos hemos encontrado
al ir analizando los seis factores. En conjunto, parece que todos los
tratamientos ofrecen los mismos resultados cuando, en realidad, cada
uno de elfos, como hemos comprobado, tiene una incidencia diferente
3.3.6.7.— Creatividad general
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CONCLUSIONES
Como primera conclusión sobre el análisis de la varianza de los
tratamientos utilizados en la investigación, podemos decir que utilizar un
método de incentivación de la creatividad mejora la creatividad
publicitaria. Al menos en nuestro caso, y aún siendo conscientes de que
los resultados no son significativos estadísticamente, el hecho casi
constante de que los grupos de control obtengan en prácticamente todas
las ocasiones la peor media, nos permite plantear esta conclusión.
Solamente en el caso de la flexibilidad del total de las ideas (FL1) pasa a
tener la segunda peor media de todos los tratamientos superando,
solamente, al método del ¿Por qué?.
Si este hecho nos parece claro, no lo es menos la posición que
ocupan en la mayoría de los factores los grupos que utilizaron a lo largo
del experimento el método del Esquema de Ideas. Solamente en cuatro
ocasiones no obtuvieron la mejor media y ninguna de ellas fue en relación
con un factor global. Al referirnos a los factores en el conjunto de la
investigación, este tratamiento obtuvo la media más alta en los seis
factores, así como en la creatividad general. Los dos subfactores más
importantes en los que no se sitúa con la media más elevada son la
coherencia y en la adecuación, ambas de la primera fase.
En los grupos que emplearon el Brainstorming vemos cómo en los
factores relacionados de algún modo con la cantidad, como es la fluidez
que evalúa el número de ideas, y el que comprueba su aparición en otros
grupos, originalidad, los resultados pueden considerarse muy positivos.
Sin embargo, curiosamente, al centrarnos en los factores que miden más
el contenido de las ideas como son la elaboración, la coherencia interna o
la adecuación, nos encontramos que los resultados obtenidos mejoran
considerablemente al analizar la diferencia de medias entre los
tratamientos. Y se convierte en el segundo tratamiento al referirnos a los
t»MétodosHeurísticosyCreación Publicitaria
factores totales. Pero al analizar la creatividad general, solamente supera
la media de los grupos de control y la de los que utilizaron el método del
¿Por qué?. Es decir; se presenta casi como el método que ofrece peores
resultados en la comunicación publicitaria.
Las medias obtenidas por los grupos que trabajaron con la Previsión
del Futuro tienen mucho que ver con la distancia que se pone entre el
problema y el lugar en el que se busca la solución. Viajar al futuro puede
llevarnos a muchas ideas nuevas y muy originales y que pertenecen a una
importante cantidad de categorías diferentes. El problema es que esa
misma distancia hace que las ideas producidas ni sean muy coherentes ni
muy adecuadas para solucionar el problema que planteamos inicialmente
en el br¡ef¡ng. Aunque en estos factores mejora considerablemente su
posición respecto a los otros tratamientos cuando nos referimos a las
medias de la fase en la que los grupos desarrollan las ideas seleccionadas.
Por eso, en el conjunto de la creatividad general está por encima de todos
los tratamientos exceptuando el Esquema de Ideas como ya hemos visto.
Sobre los grupos que emplearon La Matriz del Descubrimiento
podemos decir; fundamentalmente, que sus resultados han sido bastante
irregulares, aunque en los factores totales se han situado normalmente en
una posición intermedia, exceptuando el caso de la fluidez, donde nos
encontramos que tiene la segunda mejor media global y la mejor en la
fase de producción de ideas. Esto es normal si tenemos en cuenta que el
método rastrea todos los caminos posibles, lo que puede llevar a una gran
cantidad de ideas que no necesariamente destacan en alguno de los otros
factores. Cuando hablamos de irregularidad nos estamos refiriendo
también a las diferencias que se dan entre la primera y la segunda fase
del trabalo realizado, diferencias que, a veces, hacen pasar a los grupos
que emplearon este tratamiento de la segunda mejor media en la fase de
producción de ideas a la segunda peor en la fase de desarrollo de la idea
seleccionada, como sucede con la coherencia interna y la adecuación. En
s. 660
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la creatividad general mantiene la posición intermedia por detrás de la
Previsión del Futuro y, por supuesto, del Esquema de Ideas.
En el caso de los grupos que emplearon el método del ¿Por qué? de
respuestas encadenadas, se encuentran normalmente entre las peores
medias de todos los tratamientos investigados, aunque varía mucho de
unos factores a otros. Mientras que en fluidez, flexibilidad y elaboración
obtiene sus peores resultados, superando solamente a los grupos de
control, en originalidad, coherencia interna y adecuación se sitúa como el
tercer tratamiento con mejores resultados. De nuevo tenemos que
recordar la situación del grupo de profesionales que, empleando este
método, obtuvieron una puntuación muy baja en fluidez lo que, ante el
reducido número de grupos reunidos por cada tratamiento, afecta de una
forma importante a la media conseguida por el conjunto de los grupos que
utilizaron este método de incentivación. Pero al final, en la creatividad
general, tiene la segunda media más baja por delante, solamente, de los
grupos de control, con una diferencia inferior a cuatro décimas.
A la vista de los datos, podemos concluir también que cada método
incide de una forma diferente en las distintas fases de la creatividad
publicitaria. Como hemos observado, las variaciones que se dan entre los
resultados obtenidos por los grupos que utilizaron cada tratamiento en la
fase de producción de ideas y en la de desarrollo de la idea seleccionada,
nos hace pensar que los métodos actúan de una forma diferente en cada
una de ellas. El caso más significativo se da, como ya hemos puesto de
manifiesto, en La Matriz del Descubrimiento y, en menor medida, en los
grupos que emplearon el método de la Previsión del Futuro. Como es
lógico, esta conclusión no sirve para los dos casos extremos: los grupos
de control y los que emplearon El Esquema de Ideas durante la
investigación.
De todo esto se puede deducir, que utilizar un método de
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control, el que obtiene la media más baja, una situación que se repite
también en la mayoría de los subfactores evaluados. Por el contrario, el
Tratamiento 3, Esquema de Ideas, siempre tiene la mejor media. Parece
claro que el motivo de estas posiciones está en el tratamiento empleado
o en la no utilización de algún método a la hora de desarrollar la
creatividad ya que cada método fue empleado a lo largo de la
investigación por tres grupos, cada uno de ellos perteneciente a una de
las tres tipología que participaron en la investigación: profesionales de la
creación publicitaria, estudiantes de Métodos de Creatividad y estudiantes
sin conocimientos previos sobre creatividad ni experiencia profesional en
comunicación publicitaria. Es decir; que las diferencias no se explican por
la diversidad de tipologías investigadas, ni por la capacidad individual de
los sujetos ya que presentaban características similares, ni por el
ambiente, etc. Lo lógico es pensar que si solamente varía el tratamiento,
lo normal es que las diferencias en los resultados se daban,
principalmente, al método de incentivación aplicado por cada grupo.
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Con la Regresión Múltiple tratamos de predecir una variable
dependiente partiendo de una serie de variables independientes. En
nuestro caso, se trata de predecir cada una de las variables analizadas en
la investigación a partir de las variables restantes. En esta ocasión vamos
0
ase parar las variables parciales de las totales ya que estas últimas son
consecuencia de las primeras e incluir a todas juntas nos hubiese llevado
O
a resultados poco realistas.
Para cada variable vamos a emplear los resultados obtenidos
utilizando el programa SPSS por lo que nos encontraremos con una serie
de datos que podemos explicar; de forma general, antes de comenzar con
el verdadero análisis.
“Múltiple R”: es el coeficiente de correlación múltiple de las variables
que intervienen en la ecuación.
MR Square”: es el coeficiente de determinación, cuyo valor
corresponde al coeficiente de correlación múltiple al cuadrado. Este dato
nos indica el porcentaje de la variabilidad de la variable dependiente que
se consigue explicar con la variable o las variables independientes que
intervienen en la ecuación.
En el análisis de la varianza, el dato que aparece en la columna
“Mean Square”, fila “Residual” está relacionado con el porcentaje que una
o varias variables independientes explican de otra dependiente. Cuanto
mayor es la relación, menor será este número.
Las variables que intervienen en la ecuación son aquellas que
explican la variable dependiente con un intervalo de confianza del 950/o,
44’
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ó, lo que es lo mismo, con un nivel de significación del 0,05. Los números
de la columna “B” representan el valor de la pendiente en la ecuación de
regresión. La ecuación de regresión adopta la forma:
Y=a+bixl+b2x2+...+bkxk
Y las cifras que aparecen en esa columna corresponden a los valores
y ‘b” de la ecuación. Por ejemplo, en el caso de la variable dependiente
Fi, la fluidez de la fase de producción de ideas, tendríamos que la ecuación
de regresión sería:
Fi = -1,091508 + 1,573019FL1
“T” es un estadístico para determinar los intervalos de confianza. Y
“Sing T” establece el nivel de significación con el que una variable
independiente determinada explica la variable dependiente.
El resto de las variables independientes analizadas no están en la
ecuación ya que su capacidad para explicar la variable dependiente está
por debajo del nivel de significación de 0,05.
Vamos a ver en el cuadro de la página siguiente cómo aparecen los
datos explicando cada uno de los puntos relevantes que encontraremos
en las próximas páginas dedicadas a la Regresión Múltiple. Son los datos
tal y como aparecen en los resultados del programa SPSS. Aquí solamente
vamos a centrarnos en los valores relevantes para la investigación.
A continuación explicaremos cada una de las variables que se han
evaluado en la investigación. Como las variables globales son el resultado
de las parciales, teniendo en cuenta las dos fases de las reuniones de
grupo, hemos realizado el análisis separando unas de otras ya que, como
es lógico, las totales tienen una dependencia casi absoluta de las
parciales. Comenzaremos con los doce subfactores parciales para,
posteriormente, centrarnos ya en los seis globales.
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Variable U endiente: FI Variable dependiente que
queremos explicar.
Variables analizadas:
Vanables
HZ FLI, FU, ORI. 0HZ El EL Cl. C2, AI,A2 independientes.
Variable(s) Enterad on Step Nusober
1. FU
Multiple R
R Square
Ad3usI.ed R Squarc
.65225 Coeficiente de correlación múltiple
.42543 ~
.38952 Coeficiente de detem,inación
ajustado
Standard Error .99575
Analysis of Variance
Regresión
Residual
DF Suma de los
cuadrados
Il,74~67
16 15.86445
II .84704 SignifF = .0034
Variables en la Ecuación
Variable
Media de ]os
cuadrados
II .74667 Suma de los cuadrados/Grados de
99153 libertad, A mayor relación entre
las variables, menor será este
número
Valores de la pendiente en la recta de
regresión. Son los valores “a” y”b’ en
la ecuación
B SER Beta T SigT
FLI
(Constaní)
1,573019 .457014
-1,091508 1,418103
Variables que no están en la Ecuación
Variable
Fi
FL2
ORI
0R2
El
E2
Cl
C2
¡st
A2
Beta lo
.143693
.064330
-.327434
-.042234
.066281
-.025847
.217088
.032484
.218164
-.008721
Partial
.133230
.077210
-.248118
-.0527 13
.072721
- .031837
.261564
.041435
.261659
-.011238
.652252
-.770
Mio Toler
.835006
.827681
.329922
.895026
.691641
.871746
.834109
.934835
.826504
.9546to
Nivel de
3,442 ,0034 confianza
,4527
—.. Estadístico para los
intervalos de
confianza
T SigT
.681 ,506t
.300 .7683
-.992 .3369
-.204 .8408
.282 ,78t5
-.123 .9035
1,050 .3105
.161 .8745
1.050 3104
-.044 .%59
Variables independientes
que están por debajo del
nivel de confianza
establecido: 0,05.
PIN = .050 Llanita reactsed.
cuadro 24. Eormato de los resultados de la Regresión Múltiple utilizando 5PSS.
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Variable Dependiente: Fi
Con la variable independiente flexibilidad de la fase de producción de
ideas, FLí, conseguimos explicar el 42,540/o de la variabilidad de la
variable dependiente fluidez de esa misma fase. Este dato viene dado por
O
el coeficiente de determinación, “R Square”, que es, a su vez, el cuadrado
del coeficiente de correlación. Al ser este último de 0,65225, el coeficiente
de determinación que tenemos es de 0,42543. Valor que si se ajusta es
aún menor; “Adjusted R Square”: 0,38952.
Al tratarse de una cifra bastante baja vemos cómo el dato “Mean
Square Residual” es muy elevado: 0,999153.
FLí es la única variable que encontramos en la ecuación de
regresión y lo está con un nivel de significación del 0,0034 que viene
indicado por “Sig T”. La ecuación de regresión quedaría de la siguiente
forma tomando los datos de la columna “B” que determinan el valor de l¿
pendiente en la recta de regresión:
Fi = -1,091508 + 1,573019FL1
Variables analizadas: F2, FLí, FL2, ORí, 0R2, El, E2, Cl, C2, Al, A2
Variable(s) Entered on Step Number
1. FLí
Multiple R ,65225
R Square ,42543
Adjusted R Square ,38952
1.-
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Standard Error
Analysis of Variance
DF
Regression 1
Residual 16
Sum of Squares
11,74667
15,86445
Mean Square
11,74667
,99153
F = 11,84704 Signif F = ,0034
Variables en la Ecuación
Variable
FLí
(Consta nt)
B SE 8
1, 5730 19
-1,091508
,457014
1,418103
Beta
,652252
,770
T Sig T
3,442
,4527
,0034
PIN = ,050 Limits reached.
La relación entre estas dos variables es lógica y el hecho de que
ambas sean de la misma fase facilita su interpretación ya que cuanto
mayor sea el número de ideas producidas, mayores posibilidades habrá
de que éstas pertenezcan a muchas categorías diferentes.
tICES
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Variable Dependiente: F2
En este caso intervienen dos variables independientes en la
ecuación: FL2 y El, es decir; la flexibilidad de la fase de desarrollo de la
idea seleccionada y la elaboración de la fase de producción de ideas. Con
: estas dos variables independientes se consigue explicar el 92,830/o de la
: variabilidad de la variable dependiente fluidez de la segunda fase. Este
: dato viene dado por el coeficiente de determinación, “R Square”, que es,
*
a su vez, el cuadrado del coeficiente de correlación. Al ser este último
de 0,96351, el coeficiente de determinación que tenemos es de
0,92835.
Como vemos aquí, se trata de un porcentaje bastante alto, por lo
que el valor “Mean Square Residual” es muy bajo, concretamente,
0,03034.
FL2 y El son las variables independientes que encontramos en la
ecuación de regresión y lo están con un nivel de significación del 0,00
en el caso de FL2 y de 0,01 en el de la elaboración de la primera fase.
La ecuación de regresión quedaría de la siguiente forma tomando los
datos de la columna “B” que determinan el valor de la pendiente:
F2 = -,503955 + ,211254E1 + 1,108524FL2
Variable(s) Entered on Step Number
2. El, FL2
5<
Regresión múltiple: F2
Variables analizadas: Fi, FLí, FL2, ORí, 0R2, El, E2, Cl, C2, Al, A2
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Multiple R ,96351
R Square ,92835
Adjusted R Square ,91879
Standard Error ,17418
Analysis of Variance
DF Sum of Squares Mean Square
Regression 2 5,89564 2,94782
Residual 15 ,45506 ,03034
F = 97,16845 Signif F = ,0000
Variables en la Ecuación
Variable B SE B Beta T Sig T
FL2 1,108524 ,096269 ,861237 11,515 ,0000
El ,211254 ,073850 ,213951 2,861 ,0119
(Constant) -,503955 ,256529 -1,965 ,0683
PIN = ,050 Limits reached.
De nuevo, al igual que sucedía en el caso de Fi, vemos cómo esta
variable se relaciona, fundamentalmente, con la flexibilidad de su
misma fase. También se puede considerar lógico que cuando se
incorpora un elevado número de elementos a una idea determinada,
existan más posibilidades de que esos elementos pertenezcan a un
mayor número de categorías diferentes. FL2 explica por sí sola el
SS,930/o de la variabilidad de F2 ya que el coeficiente de correlación
entre estas dos variables es 0,94300. Y, por tanto, el coeficiente de
determinación es de 0,889.
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El hecho de que también se relacione con la elaboración de la
primera fase, se puede explicar por la importancia que tiene producir
ideas con muchos detalles para que la idea seleccionada cuente con una
gran variedad de elementos. Es decir, los grupos que elaboran mucho las
ideas que producen, tienden a desarrollar la idea seleccionada con más
elementos.
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Variable Dependiente: FL1
*
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En este caso, intervienen tres variables independientes en la
ecuación: Fi, F2 y ORí, es decir, la fluidez y la originalidad de la fase de
producción de ideas y a fluidez de la fase de desarrollo de la idea
seleccionada. Con estas tres variables independientes se consigue explicar
el 84,080/o de la variabilidad de la variable dependiente flexibilidad de la
: fase de producción de ideas. Este dato viene dado por el coeficiente de
determinación, “R Square”, que es de 0,84077.
Al tratarse de una cifra bastante alta vemos cómo el dato “Mean
Square Residual” es muy bajo: 0,05399.
Fi, F2 y ORí son las variables independientes que encontramos en
la ecuación de regresión y lo están con un nivel de significación del 0,0000
en el caso de ORí, de 0,0039 en el de la fluidez de la primera fase y de
0,0403 en el de F2. La ecuación de regresión quedaría de la siguiente
forma tomando los datos de la columna “B” que determinan el valor de la
pendiente:
FLí = ,748986 + ,9169360R1 + -,282963F2 + ,170486F1
Variables analizadas: Fí, F2, FL2, ORí, 0R2, El, E2, Cl, C2, Al, A2
Variable(s) Entered on Step Number
3. ORí, Fí, F2
Multiple R ,91693
R Square ,84077
Regresián múltiple: Fil
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Adjusted R Square ,80665
Standard Error ,23237
Analysis of Variance
DF Sum of Squares Mean Square
Regression 3 3,99138 1,33046
Residual 14 ,75592 ,05399
F = 24,64079 Signif F = ,0000
Variables en la Ecuación
Variable E SE B Beta T Sig T
Fí ,170486 ,049431 ,411156 3,449 ,0039
F2 ,282963 ,125220 -,327279 -2,260 ,0403
ORí ,916936 ,15?176 ,861892 5,834 ,0000
(Constant) ,748986 ,330072 2,269 ,0396
PIN = ,050 Umits reached.
La originalidad de la primera fase es la variable independiente que
explica más parte de la variabilidad de la flexibilidad de su misma fase.
Este hecho es consecuencia de que la variedad de categorías a las que
pertenecen las ideas producidas favorece que esas ideas no estén
presentes en las tareas de otros grupos, es decir; que resulten menos
tópicas y, por lo tanto, menos frecuentes. De hecho, ORS explica por sí
sola el 67% de la variabilidad de FLí (Multiple R: 0,818. R Square:
0,67).
Fi es la segunda variable en importancia a la hora de explicar la
variabilidad de la FLí. En este caso ya hemos visto que la cantidad de
t*4*O*OO*MétodosHeurj’sticosyCreaciónPublicñaría
ideas es determinante para que esas ideas pertenezcan a una gran
variedad de categorías. La última variable implicada en la ecuación es
F2, muy por debajo del nivel de las dos anteriores, aunque también
significativa al nivel de 0,05.
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O
Solamente una variable independiente está presente en la ecuación:
4
la fluidez de la fase de desarrollo de la idea seleccionada. F2 explica por
sí sola el 88,93% de la variabilidad de la variable dependiente flexibilidad
de la segunda fase. Este dato viene dado por el coeficiente de
determinación, “R Square”, que es, a su vez, el cuadrado del coeficiente
de correlación múltiple. Al ser este último de 0,94300, el coeficiente de
determinación que tenemos es de 0,88926.
Se trata de una cifra bastante alta por lo que vemos cómo baja el
dato “Mean Square Residual” hasta situarse en 0,02653.
F2 es la variable independiente que participa en la ecuación de
regresión con un nivel de significación del 0,00. La ecuación de regresión
quedaría de la siguiente forma tomando los datos de la columna MB” que
determinan el valor de la pendiente:
FU = ,478920 + ,732641F2
Variables analizadas: Fi, F2, FLí, ORí, 0R2, El, E2, Cl, C2, Al, A2
Variable(s) Entered on Step Number
1. F2
Multiple R ,94300
R Square ,88926
Adjusted R Square ,88233
Standard Error ,l6289
Variable Dependiente: FL2
Regresión múltiple: F12
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Analysis of
Regression
Residual
Varia nce
DF
1
16
Sum of Squares
3,40881
,42452
Mean Square
3,40881
,02653
6
F 128,47739 Signif F = ,0000
Variab¶es en la Ecuación
Varia bíe
F2
(Co nst ant)
PIN = ,050 Limits reached.
,732641
,478920
SE B
,064636
,196793
Beta
,943004
2,434
T Sig T
11,33 5
,0270
,0000
Ya hemos comentado la relación lógica entre estas dos variables. El
hecho de incorporar muchos elementos a la idea seleccionada hace más
factible que esos elementos pertenezcan a una gran variedad de
categorías diferentes. Por eso, es sencillo explicar con una de ellas la
variabilidad de la otra. En este caso, la fluidez explica la mayor parte de
la correspondiente a la flexibilidad.
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Variable Dependiente: OR1
Regresión múltiple: OR1
*
En este caso intervienen dos variables independientes en la
: ecuación: FL1 y FL2, es decir; la flexibilidad tanto de la fase de producción
* de ideas como de la de selección y desarrollo de la idea seleccionada. Con
*
estas dos variables independientes se consigue explicar el 62,350/o de la
variabilidad de la variable dependiente originalidad de la primera fase.
*
Este dato viene dado por el coeficiente de determinación, “R Square”, que
»
es 0,82355.
En esta ocasión nos encontramos con que el valor “Mean Square
Residual” es: 0,04934.
La flexibilidad tanto de la primera fase como la de la segunda son las
variables independientes que nos encontramos en la ecuación de
regresión y lo están con un nivel de significación del 0,0001 en el caso de
FLí y de 0,0026 en el de la flexibilidad de la segunda fase. La ecuación
de regresión quedaría de la siguiente forma tomando los datos de la
columna “B” que determinan el valor de la pendiente:
ORí = -,291615 + ,450429FL2 + ,601425FL1
Variables analizadas: Fi, F2, FLí, FL2, 0R2, El, E2, Ci, C2, Al, A2
Variable(s) Entered on Step Number
2. FLí, FL2
Multiple R ,90749
R Square ,82355
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Adjusted R Square
Standard Error
Analysis of Variance
DF
Regression 2
Residual iS
Sum of Squares
3,45432
,74013
Mean Square
1,72716
,04934
F = 35,00400 Signif E = ,0000
Variables en la Ecuación
Variable
FLí
FL2
(Constant)
B
,601425
,450429
-,291615
SE B
,112060
124706
,369120
Beta
,639834
,430603
-0790
T
5,367
3,612
4418
Sig T
0001
,0026
PIN = ,050 Limits reached.
La originalidad de (a primera fase se relaciona, sobre todo, con la
flexibilidad, fundamentalmente con la de su misma fase. Con FLí el nivel
de confianza es de 0,0001, mientras que para el caso de FL2 este nivel se
sitúa en 0,0026. La flexibilidad, como vemos, es fundamental para
explicar la originalidad en la creatividad publicitaria. Cuando el número de
categorías a las que pertenecen las ideas producidas es elevado, mayor
es la originalidad y la novedad de las mismas.
~ ÓZB
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Variable Dependiente: 0R2
Regresión múltiple: 0R2
e
*
En la ecuación de regresión de la originalidad de la fase de desarrollo
de la idea seleccionada solamente interviene la adecuación de su misma
fase. Con esta variable independiente se consigue explicar solamente el
49,87% de la variabilidad de la variable dependiente originalidad de la
segunda fase. Este dato viene dado por el coeficiente de determinacion,
“R Square”, que es, a su vez, el cuadrado del coeficiente de correlación.
Al ser este último de 0,70618, el coeficiente de determinación que
tenemos es de 0,49869.
En esta ocasión nos encontramos con que el dato “Mean Square
Residual” es: 0,18765.
A2 es la variable independiente que encontramos en la ecuación de
regresión y lo está con un nivel de significación del 0,0011. La ecuación
de regresión quedaría de la siguiente forma tomando los datos de a’
columna “B” que determinan el valor de la pendiente:
0R2 = ,622992 + ,796460A2
Variables analizadas:Fl, F2, FLí, FL2, aRt, El, E2, Cl, C2, Al, A2
Variable(s) Entered on Step Number
1. A2
Multiple R ,70618
R Square ,49869
Adjusted R Square ,46735
y6x9
*
*
e
e
*
e
*
*
*
*
*
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Standard Error
Analysis of
Regression
Residual
Variance
DF
1
16
Sum of Squares
2,98673
3,00247
Mean Square
2,98673
,18765
B
= 15,9i609 Signif F = ,0013.
Variables en la Ecuación
Variable
A2
(Constant)
= ,050 Limits
,796460
,622992
SE 6
,199639
574786
Beta
,706177
1,084
T
3,989
,2945
Sig T
,0011
Estos dos factores no tienen que estar necesariamente relacionados,
aunque en nuestro caso, tampoco podemos hablar de que la adecuación
de la segunda fase explique, como hemos visto, un gran porcentaje de la
variabilidad de la originalidad de la idea seleccionada por los grupos. Al
tratarse de la idea que ha sido elegida, se supone que toman la decisión
teniendo en cuenta la información que han recibido sobre el problema
planteado, es decir; en función de su adecuación para cumplir el objetivo
que persigue Ayuda en Acción. Por eso, es muy posible que la originalidad
de la idea se vea determinada por su adecuación.
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Variable Dependiente: El
*
*
O
o
4
*
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En este caso, intervienen dos variables independientes en la
ecuación: ORí y Al, es decir, la originalidad y la adecuación, ambas de la
fase de producción de ideas. Con estas dos variables independientes se
consigue explicar el 63,840/o de la variabilidad de la variable dependiente
elaboración de la primera fase. Este dato viene dado por el coeficiente de
determinación, “R Square”, que es 0,63845, el cuadrado de el coeficiente
de correlación múltiple.
ORí y A2 son las variables independientes que encontramos en la
ecuación de regresión y lo están con un nivel de significación del 0,0075
en el caso de la adecuación y de 0,0420 en el de la originalidad de la
primera fase, casi en el límite establecido. La ecuación de regresión
quedaría de la siguiente forma tomando los datos de la columna “B” que
determinan el valor de la pendiente:
El = -1,364703 + ,959541A1 + ,484983ORl
Regresión múltiple: El
Variables analizadas: Fí, F2, FLí, FL2, ORí, 0R2, E2, Cl, C2, Al, A2
Variable(s) Entered on Step Number
2. Al, ORí
Multiple R ,79903
R Square ,63845
Adlusted R Square ,59024
Standard Error ,39624
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Analysis of Variance
DF
Regression 2
Residual 15
Sum of Squares
4, 15877
2,35512
Mean Square
2,07938
,15701
F = 13,24378 Signif F = ,0005
Variables en la Ecuación
Variable
ORí
Al
(Constant)
B SE B
,484983
,959541
-1,364703
,218150
,310575
,771660
PIN ,050 Limits reached.
El hecho de que ambas variables sean de la misma fase que 1a
variable dependiente es significativo porque nos vuelve a poner de
manifiesto las diferencias existentes entre los valores de una fase y los de
otra. En esta ocasión, la adecuación de la primera fase explica el Sl,930/o
de la variabilidad de la elaboración como nos indican los siguientes datos:
coeficiente de correlación con un valor de- ,72064 y coeficiente de
determinación igual a ,51931. El hecho de añadir elementos a las ideas
puede ayudar a profundizar en ellas y, por lo tanto, hacerlas más
adecuadas al problema planteado.
Algo parecido sucede con la originalidad ya que enriquecer las ideas
con matices y con elementos, puede diferenciarlas de otras ideas que,
tratadas más superficialmente, podrían presentar un aspecto similar a
otras propuestas por los grupos.
682’
T Sig TBeta
389174
,540842
-1,769
2,223
3,090
,0973
,0420
,0075
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En esta ocasión, solamente una variabie independiente está
presente en la ecuación: la fluidez de la fase de desarrollo de la idea
seleccionada. F2 explica, por sí sola, el 74,16% de la variabilidad de la
: variable dependiente elaboración de la segunda fase. Este dato viene dado
por el coeficiente de determinación, “R Square”, que es de 0,74157.
4
El resto de las variables independientes analizadas no alcanza el
nivel de confianza mínimo exigible aunque la adecuación de esta fase se
acerca bastante con un nivel de confianza del 0,062.
F2 es la variable independiente que participa en la ecuación de
regresión con un nivel de significación del 0,0000. La ecuación de
regresión quedaria de la siguiente forma tomando los datos de la columna
“8” que determinan el valor de la pendiente:
E2 = ,179773 + l,014215F2
Regresión múltiple: £2
Variables analizadas: Fí, F2, FLí, FL2, ORí, 0R2, El, Cl, C2, Al, A2
Variable(s) Entered on Step Number
1. F2
Multiple R ,86115
RSquare ,74157
Adiusted R Square ,72542
Standard Error ,37720
Variable Dependiente: E2
04*0. OO*»*4a*»Métodos HeurísticosyCreación Publicitaria
Analysis of
Regression
Residual
Varia nce
DF
1
16
Sum of Squares
6, 53253
2, 27649
Mean Square
6, 53253
,14228
F = 45,91293 Signif F = ,0000
Variables en la Ecuación
Va ria bí e
F2
(Consta nt)
B SE B
1,014215
179773
,149680
,455717
Beta
,861146
394
T Sig T
6,776
,6984
,0000
PIN = ,050 Limits
Es muy lógica la relación entre estos dos subfactores ya que la
elaboración mide precisamente el desarrollo y la cantidad de detalles de
la idea seleccionada, mientras que la fluidez se traduce en la incorporación
de elementos a esa idea. Las ideas que incorporan muchos elementos
pueden tener; al mismo tiempo, una mayor elaboración aunque a la hora
de la verdad, esos elementos pertenezcan a la misma categoría y, por lo
tanto, no se traduzcan en más flexibilidad.
9
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Variable Dependiente: Cl
Regresión múltiple: Cl
En la ecuación de regresión de la coherencia de la fase de
producción de ideas, solamente interviene la adecuación de su misma
fase. Con esta variable independiente se consigue explicar hasta el
?S,280/o de la variabilidad de la variable dependiente coherencia de la
primera fase. Este dato viene dado por el coeficiente de determinación,
“R Square”, que es, a su vez, el cuadrado del coeficiente de correlación.
Al ser este último de 0,88474, el coeficiente de determinación que
tenemos es de 0,7827?.
En esta ocasión nos encontramos con que el dato “Mean Square
Residual” es de 0,03329, bastante bajo dada la relación entre las dos
variables.
Al es la variable independiente que encontramos en la ecuación de
regresión y lo está con un nivel de significación de 0,00. La ecuación de
regresión quedaría de la siguiente forma tomando los datos de la columna
“B” que determinan el valor de la pendiente:
Cl = ,450286 + ,963087A1
Variables analizadas: Fí, F2, FL1, FL2, ORí, 0R2, El, E2, C2, Al, A2
Variable(s) Entered on Step Number
Al
Multiple R ,88474
R Square ,78277
085 4
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Adjusted R Square ,76920
Standard Error ,18246
Analysis of Variance
DF Sum of Squares Mean Square
Regression 1 1,91949 1,91949
Residual 16 ,53267 ,03329
F = 57,65586 Signif E = ,0000
Variables en la Ecuación
Variable B SE B Beta 1 Sig T
Al ,963087 ,126836 >884745 7,593 >0000
(Constant) ,450286 ,340954 1,321 ,2052
PIN = ,050 Limits reached.
La relación entre la coherencia y la adecuación es indiscutible ya que
ambas tienen muy en cuenta el sentido de las ideas producidas y su
relación con la información recibida por los grupos. Aunque una idea
coherente no tiene que ser necesariamente adecuada para solucionar el
problema de comunicación, está claro que una idea incoherente, o que no
tenga sentido desde el punto de vista publicitario, difícilmente puede
servir a ese fin. Por lo tanto, cuanto mayor sea el número de ideas
adecuadas, es más fácil que también sea mayor el de las ideas
coherentes.
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Variable Dependiente: C2
4
De nuevo la coherencia, en esta ocasión de la segunda fase, viene
explicada solamente por una variable: la adecuación de la fase de
desarrollo de la idea seleccionada. El paralelismo con el subfactor anterior
es, por lo tanto, muy claro. Con esta variable independiente, A2, se
consigue explicar hasta el 90,700k de la variabilidad de la variable
dependiente coherencia de la segunda fase. Este dato viene dado por el
coeficiente de determinación, “R Square”, que es, para esta variable, de
0,90697.
En esta ocasión nos encontramos con que el dato “Mean Square
Residual” es muy bajo dada la relación tan elevada entre las dos
variables: 0,02015.
A2 es, como hemos comentado, la única variable independiente que
encontramos en la ecuación de regresión y lo está con un nivel de
significación del 0,00. La ecuación de regresión quedaría de la siguiente
forma tomando los datos de la columna “B” que determinan el valor de la
pendiente:
C2 — ,953376 + ,817109A2
Variables analizadas: Fi, F2, FLí, FL2, ORí, 0R2, El, E2, Cl, Al, A2
Variable(s) Entered on Step Number
1. A2
~«~,«1+21687<-.
4
»
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Regresión múltiple: C2
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Multiple R
R Square
Adjusted R Square
Standard Error
Analysis of Variance
DF
Regression 1
Residual 16
Sum of Squares
3,14360
32245
Mean Square
3,14360
,02015
F = 155,98628 Signif F = ,OO00
Variables en la Ecuación
Varia ble
A2
(Constant)
B SE B
,817109
,953376
>065424
,188364
PIN = ,050 Limits reached.
Hemos comentado anteriormente que la relación entre la coherencia
y la adecuación es algo lógico y de nuevo hemos de pensar, en esta
ocasión, que una idea que no sea coherente, difícilmente puede
considerarse adecuada para conseguir los objetivos de comunicación
planteados por esta ONG.
Ma’
>95235
>90697
,90115
,14196
‘EBeta
,952349
5,061
Sig T
12,489
,0001
,0000
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Variable Dependiente: Al
+0
*
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Regresión múltiple: Al
Si el subfactor coherencia de la primera fase ya vimos que se
explicaba, en buena medida, por la adecuación de esa misma fase, al
analizar la variabilidad de la adecuación de la fase de producción de ideas,
nos encontramos con que la relación es recíproca. En esta ocasión la
adecuación de la primera fase, viene explicada, al nivel de significación de
0,05, solamente por una variable: la coherencia de esa misma fase. Con
esta variable independiente se consigue explicar hasta el 78,280/o de la
variabilidad de la variable dependiente Al. Este dato viene dado por el
coeficiente de determinación, “R Square’ que es, para esta variable, de
0,78277.
En esta ocasión, el dato “Mean Square Residual” es muy bajo, dada
la elevada relación entre las dos variables: 0,02810.
Cl es, como hemos comentado, la única variable independiente que
encontramos en la ecuación de regresión y lo está con un nivel de
significación del 0,00. La ecuación de regresión quedaría de la siguiente
forma tomando los datos de la columna “B” que determinan el valor de la
pendiente:
Al = >213289 + ,812775C1
Variables analizadas: Fí, F2, FLí, FL2, ORí, 0R2, El, E2, Cl, C2, A2
Variable(s) Entered on Step Number
1. Cl
»‘MétodoslleurísticosyCreación Publicitaria
Multiple R
R Square
Adjusted R Square
Standard Error
Analysis of Variance
DF
Regression 1
Residual 16
Sum of Squares
1,61991
‘44954
Mean Square
1,61991
>02810
B
F = 57,65586 Signif F = ,0000
Variables en la Ecuación
Variable
Cl
(Constant)
PIN = ,050 Limits reached.
,812775
,213289
SE B
,107041
,325511
Beta
,884745
,655
T Sig T
7,593
>5216
>0000
Es difícil que un juez que considera que una idea es incoherente,
piense, al mismo tiempo, que es adecuada para realizar una campaña de
publicidad con un brieflng como el de Ayuda en Acción. Por eso, parece
lógico que solamente cuando hay muchas ideas coherentes se puede
hablar de un elevado número de ideas adecuadas.
,88474
,78277
>76920
,16762
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Coherencia y adecuación están muy relacionadas a la hora de
4
• evaluar las ideas de una campaña de publicidad. Por eso, lo mismo que
0.
nos sucedía en el caso de C2, ahora, al analizar la variabilidad de la
variable dependiente adecuación de la fase de desarrollo de las ideas
: seleccionadas por cada grupo> nos encontramos con que la coherencia de
su misma fase explica el 90,7OWo de esa variabilidad.
Pero aunque los datos de correlación y> por lo tanto, el coeficiente de
determinación son iguales al analizar la regresión múltiple de C2 y A2, en
esta ocasión la ecuación de regresión es diferente. C2 es, como hemos
comentado> la única variable independiente que encontramos en la
ecuación de regresión y lo está con un nivel de significación del 0>00. La
ecuación de regresión quedaría de la siguiente forma tomando los datos
de la columna “B’> que determinan el valor de la pendiente:
A2 = ->794635 + l,109973C2
Regresión múltiple: A2
Variables analizadas: Fi, F2, FLí, FL2> ORí, 0R2> El> E2, Cl, C2, Al
1. C2
Multiple R >95235
R Square >90697
Adjusted R Square >90115
Standard Error >16546
.I~691
Variable Dependiente: A2
Variable(s) Entered on Step Number
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Analysis of Variance
DF
Regression 1
Residual 16
Sum of Squares
4, 2703 1
,43802
Mean Square
4,2703 1
>02738
F = 155,98628 Signif F = >0000
Variables en la Ecuación
Varia b le
C2
(Constant)
B SE B
1, 109973
->794635
>088873
,293089
Beta
>952349
-2,711
T
12,489
>0154
Sig T
>0000
PIN = >050 Limits reached.
La explicación de esta relación entre la coherencia y la adecuación
de la segunda fase> es la misma que para el subfactor anterior Cada
grupo seleccionó la idea que consideró más adecuada desde el punto de
vista del br¡eflng entregado por Ayuda en Acción, lo que parece lógico es
que se trate también de una idea con coherencia interna o sentido.
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Comenzamos ahora con los factores globales que son el resultado de
los subfactores que hemos analizado anteriormente.
* Con la variable independiente flexibilidad explicamos el 58,42 0/o de
o
la variabilidad de la variable dependiente fluidez. Este dato viene dado por
el coeficiente de determinación, “R Square”, que es de 0,58423
Al tratarse de una cifra bastante baja podemos comprobar cómo el
dato correspondiente a “Mean Square Residual’> es relativamente alto:
0,28686.
La flexibilidad es la única variable que encontramos en la ecuación
de regresión y lo está con un nivel de significación del 0>0002 que viene
indicado por “Sig T”. La ecuación de regresión quedaría de la siguiente
forma tomando los datos de la columna “B» que determinan el valor de la
pendiente:
Fluidez = -,823003 + l,4s88olflexibilidad
Variables analizadas:
Variable(s)
COHERENCIA> ELABORACIÓN, FLEXIBILIDAD,
ORIGINALIDAD, ADECUACIÓN
Entered on Step Number
1. FLEXIBILIDAD
Multiple R
R Square
,76435
>58423
Variable Dependiente: FLUIDEZ
*
*
*
4
*
4
*
4
Regresión múltiple: Fluidez
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Adjusted R Square
Standard Error
Analysis of Variance
DF
Regression 1
Residual 16
Sum of Squares
6,44937
4,58969
Mean Square
6,44937
>28686
F = 22,48298 Signif F = >0002
Variables en la Ecuación
Variable
FLEXIBIL
(Constant)
a
1,458801
->823003
SE A
>307659
>889957
Beta
>764351
->925
‘E Sig ‘E
4,742
>3688
>0002
PIN = >050 Limits reached.
La fluidez valora, por un lado> el número de ideas que produce cada
grupo y> por otro> la cantidad de elementos que se encuentran en la idea
seleccionada por ese grupo. Con la flexibilidad se mide, por otra parte, la
cantidad de categorías a las que pertenecen las ideas producidas en la
primera fase y, en la segunda fase> las diferentes categorías a las que
pertenecen los elementos que aparecen en la idea seleccionada. Como
vemos> la flexibilidad establece cómo se diversifica la fluidez en
categorías. Por eso, la relación entre estos dos factores es completamente
lógico. Si hay muchas categorías tiene que haber; necesariamente,
muchas ideas o elementos.
694~
,55825
>53559
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Variable Dependiente: FLEXIBILIDAD
*
Como era lógico pensar después de los comentarios que hemos
dedicado a la fluidez, la presencia de este factor a la hora de analizar
la variabilidad de la flexibilidad, es algo fácil de predecir En este caso>
además, también interviene otro factor que es la originalidad. Con
estas dos variables independientes se consigue explicar el SO>2?0/o de
la variabilidad de la variable dependiente flexibilidad. Este dato viene
4
dado por el coeficiente de determinación> “R Square> que es de
0,8027 1.
Al tratarse de una cifra bastante alta vemos cómo el dato “Mean
Square Residual” es> por el contrario, bastante bajo: 0>03986.
Flexibilidad y originalidad son las variables independientes que
encontramos en la ecuación de regresión y lo están con un nivel de
significación del 0,0010 en el caso de la originalidad> y de 0>0024 en el de
la fluidez. La ecuación de regresión quedaría de la siguiente forma
tomando los datos de la columna “8» que determinan el valor de la
pendiente:
Flexibilidad = >658368 + ,47934soriginalidad + ,2SSl42fluidez
Variables analizadas: FLUIDEZ, COHERENCIA> ELABORACIÓN,
ORIGINALIDAD, ADECUACION
Variable(s) Entered on Step Number
2. ORIGINALIDAD> FLUIDEZ
‘‘“ ½
<0. < <2
*
4
Regresión múltiple: Flexibilidad
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Multiple R >89594
R Square >80271
Adjusted R Square >77641
Standard Error >19965
Analysis of Variance
DF Sum of Squares Mean Square
Regression 2 2,43268 1,21634
Residual 15 >59789 ,03986
F = 30,51588 Signif F = >0000
Variables en la Ecuación
Variable B SE B Beta ‘E Sig T
FLUIDEZ ,255142 >069875 >486952 3,651 >0024
ORIGINAL >479345 >117610 >543537 4,076 >0010
(Constant) >658368 >295875 2,225 ,0418
PIN = >050 Limits reached.
La originalidad es la variable dependiente que más relación tiene con la
flexibilidad, de cuya variabilidad explica> por si sola> el 62,730/o. La
originalidad mide la novedad de las ideas desarrolladas o producidas por los
grupos. Es lógico, por tanto, que los grupos que tienen más ideas originales,
hayan llegado, también> a más categorías diferentes. Del mismo modo, las
ideas seleccionadas pueden presentarse como más originales si tienen
elementos muy diversos en su estructura, ya que a medida que éstos se van
añadiendo> la idea se va matizando y diferenciando de las seleccionadas por
otros grupos..
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En cuanto a la relación entre fluidez y flexibilidad, podemos decir
que cuando hay un elevado número de ideas, la probabilidad de que
pertenezcan a diferentes categorías es mayor Lo mismo sucede con los
elementos que presenta la idea seleccionada en cuanto a la variedad de
categorías a las que pertenecen: sólo si hay un número suficiente de ellos>
puede darse una amplia variedad de categorías.
Publicitaria
En Ja explicación de Ja variable dependiente originalidad, solamente
la flexibilidad interviene con un nivel de confianza dentro de los limites
establecidos del 9S~/o. La flexibilidad explica el 62,73% de la variabilidad
de la variable dependiente originalidad. Este dato> como hemos visto en
+ casos anteriores, viene dado por el coeficiente de determinación, “R
: Square”, que es 0,62735. Cuando vamos al coeficiente de determinación
ajustado> ese porcentaje baja hasta el 60,410/o.
Como consecuencia de este porcentaje que podemos considerar
relativamente alto, el dato que representa la media de los cuadrados
residual en el análisis de la varianza (“R Square Residual>’) es de 0>09075.
La flexibilidad es la variable independiente que encontramos en la
ecuación de regresión y lo está con un nivel de significación del 0,0001.
La ecuación de regresión de la variable originalidad quedaría de la
siguiente forma tomando los datos de la columna “6” que determinan el
valor de la pendiente:
Originalidad = >243099 + ,898l2sflexibilidad
ADECUACIÓN, COHERENCIA, ELABORACIÓN,
FLEXIBILIDAD> FLUIDEZ
Variable(s) Entered on Step Number
1. FLEXIBILIDAD
~oga
Variable Dependiente: ORIGINALIDAD
Regresión múltiple: Originalidad
Variables analizadas:
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Multiple R ,79206
R Square >62735
Adjusted R Square ,60406
Standard Error >30125
Analysis of Variance
DF Sum of Squares Mean Square
Regression 1 2,44455 2,44455
Residual 16 1>45205 >09075
F = 26,93619 Signif F = >0001
Variables en la Ecuación
Variable B SES Beta T SigT
FLEXIBIL >898125 >173049 >792057 5>190 ,000I.
(Constant) ,243099 >500574 >486 ,6338
PIN = >050 Limits reached.
Ya hemos visto al hablar de la flexibilidad la relación existente entre
estos dos factores. Ahora, el hecho de que se den ideas de muy diversas
categorías hace pensar que existen más probabilidades de que éstas no
se repitan en las producciones de otros grupos. Respecto a la segunda
fase, al aumentar las categorías a las que pertenecen los elementos
incluidos en la idea seleccionada, puede aumentar la novedad de esa idea
y, por lo tanto> ser más original que las que se limitan a una serie de
elementos pertenecientes a un número muy reducido de categorías. La
diversidad de elementos puede ayudar a diferenciar unas ideas de otras.
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En el caso de la variable dependiente elaboración> nos
encontramos con dos variables independientes en la ecuación: la
coherencia y la flexibilidad. Entre las dos explican el 74,80% de la
varíabilidad de la variable dependiente elaboración. Este dato viene
dado por el coeficiente de determinación que, en esta ocasión> es de
0,74797.
Coherencia y flexibilidad son las dos variables independientes que
participan en la ecuación de regresión de la elaboración. Y lo hacen con
un nivel de significación del 0,0040 en el caso de al coherencia y de
0,0134 en el de la variable independiente flexibilidad. La ecuación de
regresión quedaría de la siguiente forma tomando los datos de la columna
“B’> que determinan el valor de la pendiente:
Elaboración = -1,626889 + ,892l92coherencia + ,S9o3lsflexibilidad -
Regresión múltiple: Elaboración
COHERENCIA> FLEXIBILIDAD FLUIDEZ,
ORIGINALIDAD> ADECUACIÓN
Variable(s) Entered on Step Number
2. COHERENCIA, FLEXIBILIDAD
Multiple R >86485
R Square >74797
Adjusted R Square >71436
Standard Error ,30161
700
Variable Dependiente: ELABORACIÓN
Variables analizadas:
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Ana lysis of Variance
DF
Regression 2
Residual 15
Sum of Squares
4,04953
1,36453
Mean Square
2,02477
>09097
F = 22,25788 Signif F = >0000
Variables en la Ecuación
Variable
FLEX 1 BIL
COHERENC
(Constant)
B
,590315
>892192
-1,626889
>2 10543
>263267
>697441
PIN = >050 Limits reached.
La variable dependiente con más peso en la ecuación es la
coherencia que explica el 61,590/o de la variabilidad de la elaboración.
La relación entre estos dos factores respecto a las ideas de la primera
fase viene dada por la necesidad de presentar una cierta coherencia
para que las ideas se desarrollen aunque sea de una forma tan breve
como se pedía en esa etapa. De este modo, las ideas que se
presentaban como más coherentes tenían más posibilidades de ser
elaboradas por los grupos. En la segunda fase> las ideas suelen ganar
coherencia cuando se va profundizando en ellas y añadiendo elementos
en su desarrollo.
La flexibilidad y la elaboración se relacionan casi necesariamente.
Las ideas que incorporan muchos elementos de diferentes categorías
suelen estar más elaboradas que las que se limitan a un reducido
número de categorías. Como vemos> es al analizar el elemento global
- - y?’
-<101< 5
SE 8 Beta Sig T
>441657
>533831
-2,333
2,804
3,389
>0340
>0134
>0040
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cuando nos encontramos con esta relación significativa porque al
estudiar sus dos subfactores> el de la fase de producción de ideas (El)
y el de la fase de desarrollo de la idea seleccionada <E2), la flexibilidad
no aparecía en la ecuación de regresión en ninguno de ellos.
<70
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* Al analizar los dos subfactores de la coherencia interna nos
*
: encontramos con una relación importante, en ambos casos> con la
*
adecuación de su misma fase. Ahora, al analizar la coherencia interna
*
global tenemos que la adecuación es la única variable independiente en la
ecuación de regresión. Con esta variable independiente se consigue
o
: explicar el 82,880/o de la variabilidad de la variable dependiente*
coherencia. Una alta relación que viene dada por un coeficiente de
determinación de 0,82883.
Al ser tan elevada la relación entre estas dos variables, nos
encontramos con que el dato de la media de los cuadrados residual del
análisis de la varianza es muy bajo: 0,02074.
La adecuación es la única variable independiente que encontramos
en la ecuación de regresión y lo está con un nivel de significación del
0>00. La ecuación de regresión quedaría de la siguiente forma tomando
los datos de la columna “8» que determinan el valor de la pendiente:
Coherencia = ,832259 + >8404s8adecuación
Regresión múltiple: Coherencia interna
Variables analizadas: ELABORACIÓN> FLEXIBILIDAD FLUIDEZ,
ORIGINALIDAD, ADECUACION
Variable(s) Entered on Step Number
1. ADECUACIÓN
‘103)
Variable Dependiente: COHERENCIA INTERNA
4
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Multiple R >91040
R Square >82883
Adjusted R Square >81813
Standard Error ,14400
Analysis of Variance
DF Sum of Squares Mean Square
R.egression 1 1,60650 1>60650
Residual 16 ,33177 ,02074
F = 77,47512 Signif F = >0000
Variables en la Ecuación
Variable B SE B Beta T Sig ‘E
ADECUA ,840458 >095485 >910402 8,802 >0000
(Constant) ,832259 >264768 3,143 ,0063
PIN = >050 Limits reached.
La importancia que tiene la adecuación en la ecuación de regresión>
confirma lo que ya veíamos al analizar los subfactores parciales: la fuerte
relación que existe entre la coherencia interna y la adecuación de las ideas
publicitarias. Si una campaña es adecuada desde el punto de vista de la
información aportada por el cliente, debería ser, al mismo tiempo,
coherente en su estructura y en su contenido. Aquí debemos recordar las
peculiaridades que presente la definición de coherencia cuando se aplica
a la comunicación publicitaria> tema del que ya hemos hablado al explicar
este factor.
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De nuevo se repite en este caso lo que sucedía con los factores
C
* parciales. Al analizar la variabilidad de la adecuación global> nos
encontramos con que su relación con la variable independiente
O
coherencia interna es recíproca. La única variable que aparece en la
ecuación de regresión de la adecuación es precisamente la coherencia
interna. Ninguna otra variable independiente se relaciona con la
adecuación al nivel de confianza establecido de 0,05. Y con esa variable
independiente se consigue explicar hasta el 82>880k de la variabilidad de
la variable dependiente adecuación. Este dato viene dado por el
coeficiente de determinación> que es, para esta variable, de 0>82883.
En esta ocasión nos encontramos con que el dato “Mean Square
Residual» es muy bajo> dada la relación entre las dos variables:
0>02433.
La coherencia es, como hemos comentado, la única variable
independientes que encontramos en la ecuación de regresión y lo está
con un nivel de significación de 0,00. La ecuación de regresión quedaría
de la siguiente forma tomando los datos de la columna “B” que
determinan el valor de la pendiente:
Adecuación = ->350032 + ,gg6l66coherencia
COHERENCIA> ELABORACIÓN, FLEXIBILIDAD
FLUIDEZ> ORIGINALIDAD
<705
Variable Dependiente: ADECUACIÓN
Regresión múltiple: Adecuación
Variables analizadas:
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Variable(s) Entered on Step Number
1. COHERENCIA
Multiple R
R Square
Adjusted R Square
Standard Error
>91040
>82883
>8 18 13
>15598
Analysis of Variance
DF
Regression 1
Residual 16
Sum of Squares
1>88502
>38929
Mean Square
1,88502
,02433
F = 77,47512 Signif F =,0000
Variables en la Ecuación
Varia ble
COHERENC
(Consta nt)
B
>986166
50032
SE B
>112039
>3 54 110
Beta
,910402
->988
T
8,802
,3376
Sig T
,0000
PIN = >050 Umits reached.
Cuando se desarrolla una campaña de publicidad para un cliente
concreto se intenta, al menos de partida, que mantenga la coherencia>
lo que es fundamental para que se convierta en adecuada de acuerdo
con el br¡efing recibido. Resultaría extraño encontrarnos con ideas
adecuadas que no sean> al misma tiempo, coherentes, aunque sabemos
que no estamos hablando de una coherencia lineal en el espacio y en el
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tiempo sino de acuerdo con las exigencias de la comunicación
publicitaria que necesita captar y mantener la atención de los receptores
para alcanzar sus objetivos.
De todos modos, esta relación es algo que hemos venido
observando al analizar todos los datos relativos a estas dos variables y
sus respectivos subfactores. Y es que> de algún modo, lo que miden
unos y otros está, como lo demuestran los datos> muy relacionado.
<1,< -\
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Nuestras hipótesis son las afirmaciones que hemos hecho sobre las
personas implicadas en la creación de campañas publicitarias. La
investigación que hemos realizado tenía como objetivo comprobar si esas
afirmaciones se cumplen o no se cumplen utilizando una muestra del total
de la población investigada.
Comenzamos por nuestra primera hipótesis para, a continuación>
seguir el mismo proceso con todas y cada una de las afirmaciones
iniciales.
4.1.- Los grupos creativos generan mayor fluidez, flexibilidad,
originalidad, elaboración, coherencia interna y adecuación, cuando utilizan
un métodos heurísticos durante el proceso de creación publicitaria.
Para comprobar si se confirma nuestra hipótesis vamos a utilizar la
diferencia de medias. Con este análisis vemos que los grupos de control
obtienen la puntuación más baja en once de los doce subfactores parciales
de las dos etapas y en los seis factores globales analizados durante la
investigación. Estos fueron los resultados del análisis:
Variable FLUIDEZ
Group Grp 2 Grp 5 Grp 1 Grp 6 Grp 4 Grp 3
Mean 2,4861 2,8472 3,0833 3,5417 4,0694 4,0972
Variable FLEXIBIL
Group Grp 2 Grp 5 Grp 4 Grp 1 Grp 6 Grp 3
Mean 2,5278 2,6111 2,8056 2>8194 3>1667 3,2500
Variable ORIGINAL
Group Grp 2 Grp 4 Grp 1 Grp 5 Grp 6 Grp 3
Mean 2,3611 2,5278 2,7222 2,9028 3>0000 3,3750
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Variable
Grou p
Mean
Varia bí e
G rou p
Mean
Varia ble
Gro u p
Mean
ELABO
Grp 2
2,2778
COH ERE NC
Grp 2
2,8194
ADECUA
Grp 2
2,3472
Grp 5
2,6806
Grp 6
3>0278
Grp 6
2> 7222
Grp 4
2>8056
Grp 4
3> 1667
Grp 4
2> 7778
Grp 6
2>9583
Grp 5
3, 1667
Grp 5
2>8056
Grp 1
3>0139
Grp 1
3, 2500
Grp 1
2,8472
Grp 3
3,4722
Grp 3
3>4306
Grp 3
3,0000
Los grupos de control son los correspondientes al número 2 y en
ningún caso superan la media de cualquiera de los grupos que emplea-
ron durante la investigación alguno de los tratamientos.
En la creatividad como factor único> englobando los seis factores
analizados, la diferencia de medias también nos muestra que los grupos
de control están por debajo de cualquiera de los grupos que emplearon
algún método de incentivación de la creatividad:
Source
Sum of
D.F Squares
Mean
Squa res
F E
Ratio Prob.
Between Groups
Within Groups
‘Eotal
Subset 1
Grou p
Mean
Grp 2
2,4699
5 1,499
12 1,459
17 2,958
Grp5
>8356
>5062
>2882
Grp 1
2,9560
1>7564 >1965
Grp4
3,0255
Grp6
3>0694
Grp 3
3,4375
1)
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Se confirma así nuestra hipótesis que afirma que los grupos creati-
vos que emplean algún método de incentivación, generan más creativi-
dad durante el proceso de creación publicitaria.
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4.1.1.- Los grupos creativos que utilizan durante el proceso de
creación publicitaria el método heurístico Esquema de Ideas generan
mayor fluidez, flexibilidad, originalidad, elaboración, coherencia interna y
adecuación, que los grupos Creativos que utilizan cualquier otro método
heurístico durante el proceso de creación.
Utilizamos de nuevo para confirmar nuestra hipótesis la diferencia de
medias. Con este análisis vemos que los grupos que emplearon
Esquema de Ideas obtuvieron la puntuación más alta
subfactores parciales y> lo que
globales investigados. Estos fue
Variable
Grou ji
Mean
Variable
Gro u ji
Mean
FLUIDEZ
Grp 2
2,4861
FLEXIBIL
Grp 2
2, 5278
Grp 5
2,8472
Grp 5
2,6111
es más importante>
ron los resultados del
Grp 1
3,0833
Grp 4
2>8056
Grp 6
3>5417
Grp 1
2,8194
en ocho de
en los seis
análisis:
Grp 4
4,0694
Grp 6
3, 1667
ORIGINAL
Grp 2
2, 36 11
ELABO
Grp 2
2>2778
Grp 4
2,5278
Grp 5
2>6806
COHERENC
Grp2 Grp6
2,8194 3>0278
el
los doce
factores
Grp 3
4,0972
Grp 3
3,2500
Variable
Group
Mean
Variable
Grou p
Mean
Variable
Grou ji
Mean
Grp 1
2, 7222
Grp 4
2,8056
Grp 4
3,1667
Grp 5
2,9028
Grp 6
2>9583
Grp 5
3, 1667
Grp 6
3>0000
Grp 1
3,0139
Grp 1
3>2500
Grp 3
3,3750
Grp 3
3,4722
Grp 3
3,4306
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Variable
Gro up
Mean
ADECUA
Grp 2
2,3472
Grp 6
2,7222
Grp 4
2,7778
Grp 5
2,8056
Grp 1
2,8472
Grp 3
3,0000
El número 3 corresponde a los grupos que emplearon el método
del Esquema de Ideas y en todos los casos superan la media de cual-
quiera de los grupos que emplearon otro método de incentivación o no
emplearon ninguno.
Con la creatividad como factor único> la diferencia de medias tam-
bién nos muestra que este tratamiento obtuvo la media más alta de
todas las obtenidas por los grupos:
Source D. E
Sum of
Squares
Mean
Squares
F
Ratio
F
Prob.
Between Groups
Within Groups
Total
Subset 1
G rou p
Mean
5
12
17
Grp2
2,46992
1,499
1,459
2>958
Grp5
2>8356
>5062
>2882
Grp 1
2,9560
1>7564 >1965
G rp4
3>0255
Grp6
3,0694
Se confirma así nuestra hipótesis que afirma que los grupos
creativos que emplean el Esquema de Ideas como método de
incentivación, generan más creatividad durante el proceso de creación
publicitaria que los que utilizan la Matriz del Descubrimiento> el
Brainstorming> el método del ¿Por qué? o la Previsión del futuro.
Grp 3
3,4375
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4.1.2.-Los grupos creativos que utilizan durante el proceso de
creación publicitaria el método heurístico Brainstorming generan mayor
fluidez, flexibilidad, originalidad, elaboración, coherencia interna y
adecuación, que los grupos creativos que utilizan como método heurístico
la Matriz del Descubrimiento, la Técnica del ¿Por qué? o el método de
Previsión del futuro durante el proceso de creación.
El análisis de la varianza nos muestra que los grupos que
el Brainstorming, obtienen la puntuación más alta en dos de
subfactores parciales y, como hemos visto, en ninguno de los
Pero> tienen la segunda media más alta en tres de los seis
emplean
los doce
globales.
factores
globales analizados:
Variable
Grou ji
Mean
Variable
Gro u ji
Mean
Varia bí e
Gro u ji
Mean
Variable
Gro uji
Mean
Variable
Gro u ji
Mean
FLUIDEZ
Grp 2
2>4861
FLEXIBIL
Grp 2
2> 5278
ORIGINAL
Grp 2
2,3611
E LASO
Grp 2
2>2778
Grp 5
2,8472
Grp 5
2>6111
Grp 4
2,5278
Grp 5
2,6806
COHERENC
Grp2 Grp6
2>8194 3,0278
Grp 1
3,0833
Grp 4
2>8056
Grp 1
2,7222
Grp 4
2>8056
Grp 4
3>1667
Grp 6
3,5417
Grp 1
2,8194
Grp 5
2,9028
Grp 6
2>9583
Grp 5
3> 1667
Grp 4
4,0694
Grp 6
3, 1667
Grp 6
3,0000
Grp 1
3,0139
Grp 1
3,2500
Grp 3
4>0972
Grp 3
3>2500
Grp 3
3>3750
Grp 3
3,4722
Grp 3
3,4306
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Variable
Gro uji
Mean
ADECUA
Grp 2
2>3472
Grp 6
2,7222
Grp 4
2,7778
Grp 5
2>8056
Grp 1
2,8472
Grp 3
3,0000
El número 1 corresponde a los grupos que emplearon el
Brainstorming y en elaboración, coherencia y adecuación superan la
media de los grupos que emplearon la Matriz del Descubrimiento> el méto-
do de la Previsión del Futuro y el método del ¿Por qué?.
Sin embargo> con la creatividad como factor único, tenemos que
estos grupos fueron superados tanto por los que emplearon la Matriz del
Descubrimiento como por los que emplearon la Previsión del Futuro:
Source D.F
Sum of
Squares
Mean
Squares
F
Ratio
F
Pro b.
Between Groups
Within Groups
Total
Subset 1
Grou ji
Mean
5
12
17
Grp 2
2>46992
1,499
1,459
2>958
Grp 5
2,8356
,5062
,2882
Grp 1
2,9560
1,7564 ,1965
Grp 4
3,0255
Grp 6
3>0694
Así, nuestro hipótesis se confirma para los factores globales ya que
es el único método que se acerca a los resultados del Esquema de Ideas,
pero al analizar la diferencia de medias en el conjunto de la creatividad
como factor único, el Brainstorming solamente supera al método del ¿Por
qué? y es superado por el método de la Previsión del Futuro y por la Matriz
del Descubrimiento.
>0
Grp 3
3,4375
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4.1.3.- Los grupos creativos que utilizan durante el proceso de
creación publicitaria el método heurístico Matriz del descubrimiento
generan mayor fluidez, flexibilidad, originalidad, elaboración, coherencia
interna y adecuación, que los grupos creativos que utilizan como método
heurístico la Técnica del ¿Por qué? o el método de Previsión del futuro
durante el proceso de creación.
El análisis de la varianza nos muestra que los grupos que emplean
la Matriz del Descubrimiento> obtienen la puntuación más alta en uno de
los doce subfactores parciales y, en ninguno de los globales. Además,
solamente tienen la segunda media en uno de los seis factores globales
analizados:
Variable
Gro u ji
Mean
Varia bí e
Gro up
Mean
Variable
G rou ji
Mean
Variable
G rou ji
Mean
COHERENC
Grp2 Grp6
2>8194 3>0278
Grp4 Grp5 Grp 1 Grp 3
3,1667 3,1667 3,2500 3,4306
FLUIDEZ
Crp 2
2>4861
FLEXIBIL
Grp 2
2,5278
ORIGINAL
Grp 2
2, 3611
ELABO
Grp 2
2,2778
Grp 5
2,8472
Grp 5
2>6111
Grp 4
2,5278
Grp 5
2,6806
Grp 1
3,0833
Grp 4
2,8056
Grp 1
2>7222
Grp 4
2,8056
Grp 6
3,5417
Grp 1
2>8194
Grp 5
2>9028
Grp 6
2,9583
Grp 4
4,0694
Grp 6
3, 1667
Grp 6
3,0000
Grp 1
3,0139
Grp 3
4>0972
Grp 3
3,2500
Grp 3
3> 3750
Grp 3
3>4722
Varia bí e
Gro uji
Mean
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Varia bí e
Grou p
Mean
ADECUA
Grp 2
2>3472
Grp 6
2,7222
Grp4
2,7778
Grp 5
2>8056
Grp 1
2,8472
Grp 3
3>0000
El número 4 corresponde a los grupos que emplearon la Matriz del
Descubrimiento como método de incentivación de la creatividad y la flui-
dez es el único factor global en el que ocupan la segunda posición. Del
resto> en cuatro ocasiones se sitúan con la tercera media más elevada;
elaboración, coherencia, flexibilidad y adecuación. Y en un factor; la origi-
nalidad> solamente superan la media de los grupos de control.
Sin embargo> si analizamos la creatividad como factor único, estos
grupos obtuvieron la tercera media más elevada por encima del
Brainstorming, y el método del ¿Por qué?:
Sou rce D.F.
Sum of
Squares
Mean
Sq u a res
IZ F
Ratio Pro b.
Between Groups
Within Groups
Total
Subset 1
Grou ji
Mean
5
12
17
Grp 2
2>46992
1,499
1,459
2>958
Grp 5
2,8356
>5062
>2882
Grp 1.
2,9560
1,7564 >1965
Grp 4
3,0255
Grp 6
3,0694
Grp 3
3,4375
La Matriz del Descubrimiento presenta unos valores similares a los
de la Previsión del Futuro tanto en los factores globales como en los de la
creatividad general ya que las diferencias son de apenas cuatro
centésimas. Sin embargo, la diferencia con los grupos que emplearon la
técnica del ¿Por qué? es algo más amplia. Así, podemos decir que nuestra
y<ti<9 -
hipótesis se confirma en cuanto a la técnica del ¿Por qué? y no se confirma
para la Previsión del Futuro ni para el Brainstorming aunque seria
necesario llevar a cabo nuevas investigaciones ya que las diferencias entre
algunos de estos métodos son muy reducidas.
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4.1.4.- Los grupos creativos que utilizan durante el proceso de
creación publicitaria el método heurístico de la Previsión del Futuro
generan mayor fluidez, flexibilidad, originalidad, elaboración, coherencia
interna y adecuación, que los grupos creativos que utilizan como método
heurístico la Técnica del ¿Por qué? durante el proceso de creación.
El análisis de la varianza nos muestra que los grupos que emplearon
la Previsión del Futuro como método de incentivación, obtuvieron la
puntuación más alta en uno de los doce subfactores parciales y en
ninguno de los globales. Además, obtuvieron la segunda media más
elevada en dos de los seis factores globales analizados como son la
flexibilidad y la originalidad:
Varia ble
Gro uji
Mean
Variable
Gro uji
Mean
Variable
Grouji
Mean
Varia bíe
Grou ji
Mean
Variable
Gro uji
Mean
FLUIDEZ
Grp 2
2>4861
FLEXIBIL
Grp 2
2,5278
ORIGINAL
Grp 2
2, 3611
ELABO
Grp 2
2,2778
Grp 5
2,8472
Grp 5
2>6111
Grp 4
2,5278
Grp 5
2,6806
COHERE NC
Grp2 Grp6
2>8194 3,0278
Grp 1
3,0833
Grp 4
2>8056
Grp 1
2>7222
Grp 4
2,8056
Grp 4
3>1667
Grp 6
3,5417
Grp 1
2>8194
Grp 5
2,9028
Grp 6
2,9583
Grp 5
3>1667
Grp 4
4,0694
Grp 6
3,1667
Grp 6
3,0000
Grp 1
3,0139
Grp 1
3,2500
Grp 3
4>0972
Grp 3
3>2500
Grp 3
3>3750
Grp 3
3,4722
Grp 3
3>4306
>7217
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Variable
Gro u ji
Mean
ADECUA
Grp 2
2>3472
Grp 6
2,7222
Grp 4
2>7778
Grp 5
2>8056
Grp 1
2,8472
El número 6 corresponde a los grupos que emplearon el
la Previsión del Futuro. Vemos que en coherencia interna y en
solamente superan la media de los grupos de control.
Grp 3
3,0000
método de
adecuación
Sin embargo> con la creatividad como factor único, estos grupos
obtuvieron la segunda media más elevada por encima de la Matriz del
Descubrimiento, del Brainstorming, y del método del ¿Por qué?:
Source D.F
Sum of
Squa res
Mean
Squares
F
Ratio
F
Pro b.
Between Groups
W¡thin Graujis
Total 17
Subset 1
Grou ji
Mean
5
12
2,958
Grp 2
2>46992
1>499
1,459
Grp 5
2>8356
,5062
>2882
Grp 1
2,9560
1>7564 >1965
Grp 4
3,0255
Grp 6
3,0694
Grp 3
3,4375
La Previsión del Futuro presenta unos valores similares a los de la
Matriz del Descubrimiento> sobre todo en la creatividad como factor único.
Sin embargo, supera claramente la media obtenida por los grupos que
emplearon la técnica del ¿Por qué?. Así, podemos decir que nuestra
hipótesis se confirma ya que los grupos creativos que emplean el método
de la Previsión de Futuro como método de incentivación, generan más
creatividad durante el proceso de creación publicitaria que los que
emplearon la técnica del ¿Por qué?.
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4.1.5.- Los grupos creativos que utilizan durante el proceso de
creación publicitaria el método heurístico Técnica del ¿Por qué? de
respuesta múltiple y proceso interrogativo encadenado generan mayor
fluidez, flexibilidad, originalidad, elaboración, coherencia interna y
adecuación, que los grupos creativos que no utilizan ningún método. Pero
generan menor fluidez, flexibilidad, originalidad, elaboración, coherencia
interna y adecuación, que los grupos que utilizan alguno de los métodos
de incentivación de la creatividad investigados.
El análisis de la varianza nos muestra que los grupos que emplearon
la técnica del ¿Por qué? de respuesta múltiple y proceso interrogativo
encadenado como método de incentivación> obtuvieron la peor puntuación
en uno de los doce subfactores parciales. En cuanto a los factores
globales> obtuvieron la segunda media más baja en tres de las seis
ocasiones: fluidez> flexibilidad y elaboración:
Variable FLUIDEZ
Group Grp 2 Grp 5 Grp 1 Grp 6 Grp 4 Grp 3
Mean 2>4861 2,8472 3,0833 3,5417 4,0694 4,0972
Variable FLEXIBIL
Group Grp 2 Grp 5 Grp 4 Grp 1 Grp 6 Grp 3
Mean 2,5278 2,6111 2>8056 2>8194 3,1667 3>2500
Variable ORIGINAL
Group Grp 2 Grp 4 Grp 1 Grp 5 Grp 6 Grp 3
Mean 2,3611 2,5278 2,7222 2,9028 3,0000 3,3750
Variable ELABO
Group Grp 2 Grp 5 Grp 4 Grp 6 Grp 1 Grp 3
Mean 2,2778 2,6806 2,8056 2,9583 3,0139 3>4722
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COHERENC
Grp 2
2>8194
ADECUA
Grp 2
2,3472
Grp 6
3>0278
Grp 6
2>7222
Grp 4
3, 1667
Grp 4
2>7778
Grp 5
3,1667
Grp 5
2,8056
Grp 1
3,2500
Grp 1
2>8472
Grp 3
3>4306
Grp 3
3,0000
El número 5 corresponde a los grupos que emplearon la técnica del
¿Por qué?. Vemos que en fluidez, flexibilidad y elaboración solamente
superan la media de los grupos de control. Resultado que se mantiene
cuando analizamos las medias de las variables en la creatividad como fac-
tor único. Estos grupos obtuvieron la segunda media más baja, por enci-
ma solamente de los grupos de control:
O. E
Sum of
Squares
Mean
Squares
F
Ratio
F
Pro b.
Between Groups
Within Groups
Total
Subset 1
Grou ji
Mean
5
12
17
Grp 2
2>46992
1>499
1>459
2,958
Grp 5
2,8356
,5062
>2882
Grp 1
2,9560
1,7564 >1965
Grp 4
3>0255
Grp 6
3,0694
Grp 3
3>4375
Se confirma así nuestra hipótesis que afirma que los grupos
creativos que emplean la técnica del ¿Por qué? como método de
incentivación, generan más creatividad durante el proceso de creación
publicitaria que los grupos de control, pero generan menos fluidez,
flexibilidad> originalidad, elaboración> coherencia interna y adecuación que
los grupos que realizaron el experimento con cualquiera de los otros
métodos de incentivación de la creatividad.
Variabí e
Gro u ji
Mean
Varia bí e
Gro u p
Mean
Source
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4.2.- Existen -diferencias en el valor de los factores de creatividad
(fluidez, flexibilidad, originalidad, elaboración, coherencia interna y
adecuación) a favor de los sujetos con experiencia previa en publicidad
comparándolos con los resultados obtenidos en los grupos formados por
sujetos sin ninguna experiencia en el campo de la creación publicitaria.
Para comprobar si se confirma nuestra hipótesis vamos a utilizar la
diferencia de medias entre la tres tipologías que han participado en la
investigación. Con este análisis vemos que los grupos de profesionales
obtuvieron la puntuación más alta en ocho de los doce subfactores
parciales de las dos etapas y en tres de los seis factores globales
analizados durante la investigación. Estos fueron los resultados del
análisis:
Variable FLUIDEZ
Group Grp 2 Grp 3 Grp 1.
Mean 3,3403 3,3542 3,3681
Variable FLEXIBIL
Group Grp 3 Grp 1 Grp 2
Mean 2>7083 2,9306 2>9514
Variable ORIGINAL
Group Grp 3 Grp 1 Grp 2
Mean 2,6528 2,8819 2,9097
Variable ELABO
Group Grp 3 Grp 2 Grp 1
Mean 2,4722 2,9028 3,2292
Variable COHERENC
Group Grp 3 Grp 1 Grp 2
Mean 2>9236 3,2500 3>2569
‘<4
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Variable
Grouji
Mean
ADECUA
Grp 3
2,5139
Grp 2
2,7986
Grp 1
2,9375
Los grupos de profesionales, Tipología 1, son los correspondientes al
número 1 y en ningún caso obtienen la media más baja de las tres
tipologías, en cualquiera de los seis factores.
Con la creatividad
analizados, la diferencia
de profesionales están
tipologías: estudiantes
experiencia profesional
Source
Between Groups
Within Groups
Total
Subset 1
Gro u ji
Mean
D.F
2
15
17
Grp 3
2,7708
como factor único, englobando los seis factores
de medias también nos muestra que los grupos
por encima de cualquiera de las otras dos
de la Métodos de Creatividad y estudiantes sin
ni conocimientos previos de creatividad:
Sum of
Squares
>358
2>600
2>958
Grp 2
3,0266
Mean
Squares
,179
,173
F
Ratio
1,031
F
Pro b.
,380
Grp 1
3,0995
Se confirma así nuestra hipótesis que afirma que los grupos creati-
vos formados por profesionales de la creatividad publicitaria> generan más
fluidez, flexibilidad, originalidad> elaboración, coherencia interna y ade-
cuación> que los grupos formados por sujetos sin ninguna experiencia en
el campo de la creación publicitaria.
<‘4’
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4.3.- Existen diferencias en el valor de los factores de creatividad
(fluidez, flexibilidad, originalidad, elaboración, coherencia interna y
adecuación) a favor de los sujetos con conocimiento previo de los
métodos de incentivación de la creatividad, comparándolos con los
resultados obtenidos por los grupos formados por sujetos sin
conocimiento previo de los métodos heurísticos.
También aquí utilizamos la diferencia de medias entre la tres
tipologías que han participado en la investigación para confirmar nuestra
hipótesis. Con este análisis vemos que los grupos formados por sujetos
con conocimientos previos sobre Métodos de Creatividad> obtienen la
puntuación más alta en tres de los doce subfactores parciales y en otros
tres de los factores globales analizados. Estos fueron los resultados del
análisis:
Variable FLUIDEZ
Group Grp 2 Grp 3 Grp 1.
Mean 3,3403 3,3542 3,3681
Variable FLEXIBIL
Group Grp 3 Grp 1 Grp 2
Mean 2,7083 2,9306 2,9514
Variable ORIGINAL
Group Grp 3 Grp 1 Grp 2
Mean 2,6528 2>8819 2,9097
Variable ELABO
Group Grp 3 Grp 2 Grp 1
Mean 2,4722 2,9028 3>2292
Variable COHERENC
Group Grp 3 Grp 1 Grp 2
Mean 2,9236 3,2500 3,2569
‘4Y’7<27~’
<y’ ‘ 4+
0.» »4<4.4+»4+*4+4»44+fl*4+»»»*4+44+4 4+ +0’4»*+0+0*4» <~ <~» Métodos Heurísticosy Creación Publicitaria
Variable ADECUA
Group Grp 3 Grp 2 Grp 1
Mean 2,5139 2,7986 2>9375
El número 2 es el correspondiente a los grupos de estudiantes de
Métodos de Creatividad> Tipología 2, que obtienen la media más baja de
las tres tipologías para el factor fluidez.
Con la creatividad como factor único> englobando los seis factores
analizados, la diferencia de medias también nos muestra que los grupos
de estudiantes de Métodos de Creatividad están por encima de los
estudiantes sin experiencia profesional ni conocimientos previos de
creatividad:
Sum of Mean F F
Source D.F Squares Squares Ratio Prob.
Between Groups 2 >358 ,179 1,031 ,380
Within Groups 15 2,600 ,173
Total 17 2,958
Subset 1
Group Grp 3 Grp 2 Grp 1
Mean 2>7708 3,0266 3,0995
Se confirma así nuestra hipótesis que afirma que existen diferencias
en los resultados obtenidos para los factores de creatividad, fluidez, flexi-
bilidad, originalidad> elaboración, coherencia interna y adecuación> a favor
de los sujetos con conocimiento previo de los métodos de incentivación de
la creatividad frente a los obtenidos por los grupos formados por sujetos
sin conocimiento previo de estos métodos.
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4.4.- Existe relación entre los resultados obtenidos por los grupos
para los factores de creatividad (fluidez, flexibilidad, originalidad,
elaboración, coherencia interna y adecuación) y el tiempo dedicado al
proceso de creación publicitaria..
Para comprobar si se confirma nuestra hipótesis vamos a utilizar los
coeficientes de correlación entre el tiempo empleado y los resultados
obtenidos por los grupos. El tiempo está expresado en minutos y
corresponde al tiempo total empleado por cada grupo en la reunión; los
resultados vienen determinados por la media de las puntuaciones del
conjunto de los jueces. Estos fueron los resultados del análisis:
Fluidez total 0>68
Flexibilidad total 0>51
Originalidad total 0>32
Elaboración total 0,36
Coherencia total 0>29
Adecuación total 0,25
El análisis estadístico nos muestra que la producción de cada grupo
creativo está relacionado con el tiempo empleado en la tarea aunque se
dan diferencias importantes entre unos factores y otros. Es decir; existe
correlación entre el tiempo y la producción> aunque la relación no es igual
en todos los factores.
Sin embargo, si tomamos el conjunto de los resultados obtenidos, el
coeficiente de correlación entre el factor creatividad y el tiempo empleado
por los diferentes grupos es significativo al nivel de 0,05.
1>0000 >5235
(18) (18)
P= ,026
0.<’4, y< 0.0.
O.+04.4»4»O.4.»o»»’4<0.4+»4+»4+4+4+0.~4+4++<»4+4+»4+4+ Métodos HeurísticosyCreación Publicitaria
Se confirma nuestra hipótesis donde afirmábamos que existe una
cierta relación entre los resultados obtenidos para los factores de
creatividad y el tiempo dedicado al proceso de creación publicitaria. La
correlación nos muestra que dedicando más tiempo a la creación se
obtienen mejores resultados, especialmente en factores como la fluidez y
la flexibilidad.
no?
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A lo largo de la investigación, hemos analizado diferentes variables
para evaluar la creatividad publicitaria. También hemos ‘analizado los
resultados obtenidos por diferentes tipologías de individuos para
comprobar cuál de ellas obtiene los mejores resultados a la hora de
enfrentarte a un bríeflng real de un cliente concreto como es Ayuda en
Acción: profesionales, estudiantes de Métodos de Creatividad y
estudiantes sin experiencia profesional en publicidad ni conocimientos
previos de creatividad. Y, por último, hemos analizado los resultados
obtenidos por los grupos utilizando diferentes métodos de incentivacián
de la creatividad frente a los grupos de control: Brainstorming, Esquema
de Ideas, Matriz del Descubrimiento, Previsión del Futuro y método del
¿Por qué?.
De los resultados obtenidos, según las puntuaciones de doce jueces,
se han sacado diferentes conclusiones. Las primeras de ellas podemos
considerarlas de carácter general ya que hacen referencia al conjunto de
la investigación. Después, nos iremos centrando en aquellas conclusiones
específicamente aplicables a los diferentes métodos empleados y a las
distintas tipologías de individuos seleccionadas.
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1.- Aunque sería conveniente realizar nuevas investigaciones en esta
dirección, utilizando métodos heurísticos, los grupos creativos mejoran su
producción de ideas durante el proceso de creación publicitaria. Los resul-
tados obtenidos al realizar el análisis de la varianza nos muestran que los
grupos que no emplearon ningún método heurístico tienen la peor media
en diecisiete de los dieciocho casos posibles. La única variable en la que
ocupan el quinto lugar es en la flexibilidad de la fase de producción de
ideas. Es decir, en todos los factores globales y en la mayoría de los sub-
factores analizados, los grupos de control presentan peores resultados
que los grupos que utilizan cualquiera de los métodos de incentivación de
la creatividad.
Variable Fi
Group Grp 2 Grp 5 Grp 1 Grp 6 Grp 3 Grp 4
Mean 2,6667 3,0000 3,3333 3,6667 4,6667 5,0000
Variable F2
Group Grp 2 Grp 5 Grp 1 Grp 4 Grp 6 Grp 3
Mean 2,3056 2,6944 2,8333 3,1389 3,4167n 3,5278
Variable FLUIDEZ
Group Grp 2 Grp 5 Grp 1 Grp 6 Grp 4 Grp 3
Mean 2,4861 2,8472 3,0833 3,5417 4,0694 4,0972
Variable FLí
Group Grp 5 Grp 2 Grp 4 Grp 1 Grp 6 Grp 3
Mean 2,7222 2,8611 2,8889 3,1389 3,2222 3,5278
Variable FL2
Group Grp 2 Grp 5 Grp 1 Grp 4 Grp 3 Grp 6
Mean 2,1944 2,5000 2,5000 2,7222 2,9722n 3,1111
734
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FLEXIBIL
Grp 2 Grp 5 Grp 4 Grp 1 Grp 6 Grp 3
2,5278 2,6111 2,8056 2,8194 3,1667 3,2500
ORí
Grp 2
2,3333
Grp 4
2,4444
Grp 1
2,7500
Grp 5
2,7500
Grp 6
3,0278
Grp 3
3, 1944
0R2
Grp 2 Grp 4 Grp 1 Grp 6 Grp 5 Grp 3
2,3889 2,6111 2,6944 2,9722 3,0556 3,5556
ORIGINAL
Grp 2 Grp 4 Grp 1 Grp 5 Grp 6 Grp 3
2,3611 2,5278 2,7222 2,9028 3,0000 3,3750
El
Grp 2 Grp 4 Grp 6 Grp 5 Grp 1 Grp 3
1,8889 2,3611 2,3889 2,5000 2,9167 3,1111
E2
Grp 2 Grp 5 Grp 1 Grp 4 Grp 6 Grp 3
2,6667 2,8611 3,1111 3,2500 3,5278 3,8333
ELABO
Grp 2 Grp 5 Grp 4 Grp 6 Grp 1 Grp 3
2,2778 2,6806 2,8056 2,9583 3,0139 3,4722
cl
Grp 2 Grp 6 Grp 5 Grp 3 Grp 4 Grp 1
2,6667 2,8056 2,9167 3,1389 3,2222 3,3611
C2
Grp6 Grp5 Grp 3
2,9722 3,1111 3,1389 3,2500 3,4167 3,7222
/tr•
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Variable
Group
Mean
Variable
Grou p
Mean
Variabí e
Gro up
Mean
Vari a bí e
Gro up
Mean
Varia bí e
Gro up
Mean
Variable
Group
Mean
Variable
Group
Mean
Variable
Gro up
Mean
Varia bí e
Gro up
Mean
Grp 2 Grp 4 Grp 1
O. OftOO*OOfO«OO~O4f~Oe*4*O~O O O O O O O Métodos Heurísticos y Creación Publicitaria
Grp 6 Grp 4 Grp 5 Grp 1 Grp 3
COHERENC
Grp 2
2,8194 3,0278 3,1667 3,1667 3,2500 3,4306
Al
Grp 2
2,2500
A2
Grp 2
2,4444
ADECUA
Grp 2
2,3472
Grp 6
2,5556
Grp 4
2,6667
Grp 6
2,7222
Grp 5
2,6389
Grp 1
2,7778
Grp 4
2,7778
Grp 3
2,7500
Grp 6
2,8889
Grp 5
2,8056
Grp 4
2,8889
Grp 5
2,9722
Grp 1
2,8472
Grp 1
2,9167
Grp 3
3,2500
Grp 3
3,0000
cluir que
lío de los
2.- A la vista de los datos obtenidos con
la preparación específica para la creatividad
factores de la creatividad analizados. Hasta
el análisis, podemos con-
favorece el desarro-
este momento, esto
era algo que se había demostrado en los más variados campos de activi-
dad. Ahora pensamos que estas conclusiones son aplicables también al
campo concreto de la actividad publicitaria. La experiencia profesional en
publicidad y los conocimientos teóricos sobre métodos de incentivación
favorece la creatividad de los grupos. Solamente en la fluidez de la fase
de producción de ideas y en Ja fluidez total, los grupos formados por uni-
versitarios sin conocimientos previos de creatividad no obtuvieron ¡a peor
media de las tres tipologías.
Variable
Gro u p
Mean
Variable
Gro u p
Mean
FLUIDEZ
Grp 2
3,3403
FLEXIBIL
Grp 3
2,7083
Grp 3
3,3542
Grp 1
2,9306
Grp 1
3,368 1
Grp 2
2, 95 14
Variable
G roup
Mean
Variable
G roup
Mean
Varia bí e
Grou p
Mean
Variable
Group
Mean
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Variable ORIGINAL
Group Grp 3 Grp 1 Grp 2
Mean 2,6528 2,8819 2,9097
Variable ELABO
Group Grp 3 Grp 2 Grp 1
Mean 2,4722 2,9028 3,2292
Variable COHERENC
Group Grp 3 Grp 1 Grp 2
Mean 2,9236 3,2500 3,2569
Variable ADECUA
Group Grp 3 Grp 2 Grp 1
Mean 2,5139 2,7986 2,9375
3.- Hemos comprobado que se dan grandes diferencias entre las
puntuaciones obtenidas por los grupos en la primera y en la segunda fase
de la reunión: producción de ideas y desarrollo de la idea seleccionada.
Por eso, debemos pensar que estamos ante dos aplicaciones diferentes de
la creatividad y que no se trabaja del mismo modo cuando se intenta pro-
ducir un gran número de ideas que cuando se trabaja con una idea ya
aprobada que hay que realizar Al hablar del proceso creativo en publici-
dad, hemos comentado algo que ahora se pone de manifiesto: no esta-
mos ante un proceso creativo único sino que cada paso se convierte en el
punto de partida de un nuevo proceso diferenciado. Aunque el resultado
final es único, durante la creación publicitaria se ponen en marcha proce-
sos particulares que se pueden evaluar por separado ofreciendo resulta-
dos diferenciados. En algunos grupos, como los que emplearon el méto-
do de la Previsión del Futuro, esta diferencia se pone claramente de mani-
fiesto, particularmente, en factores como la coherencia interna o la ade-
cuación.
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Variable
Grou p
Mean
Variable
Gro u p
Mean
Variable
Grou p
Mean
Variable
Group
Mean
Variable
Group
Mean
Variable
Group
Mean
Varia bí e
Gro up
Mean
Variable
Group
Mean
Varia bí e
Group
Mean
Fi
Grp 1
3,5000
F2
Grp 3
2,7083
FLí
Grp 3
2,9306
FL2
Grp 3
2,4861
ORí
Grp 3
2,4861
El
Grp 3
2,1806
E2
Grp 3
2,7639
CI.
Grp 3
2,8194
C2
Grp 3
3,0278
Grp 2
3,6667
Grp 2
3,0139
Grp 1
3,0278
Grp 2
2,6806
Grp 2
2,8611
Grp 2
2,6806
Grp 2
3, 1250
Grp 2
3, 1111
Grp 1
3,3750
Grp 3
4,0000
Grp 1
3, 236 1
Grp 2
3,2222
Grp 1
2,8333
Grp 1
2,9028
Grp 1
2,7222
Grp 1
3,7361
Grp 1
3, 1250
Grp 2
3,4028
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Variable Al
Group Grp 3 Grp 2 Grp 1
Mean 2,4444 2,6944 2,8611
Variable A2
Group Grp 3 Grp 2 Grp 1
Mean 2,5833 2,9028 3,0139
4.- Como consecuencia de la conclusión anterior, hemos de plantear
que cada método influye con más intensidad en unos factores de la crea-
tividad que en otros, por lo que nos encontramos con grandes diferencias
entre la posición que ocupan los grupos según el factor analizado. Como
ejemplo, tenemos los grupos que emplearon la Matriz del Descubrimiento
(Grp 5) que pasan de obtener la peor media en la flexibilidad de la pri-
mera fase a la segunda mejor en la originalidad de la fase de desarrollo
de la idea seleccionada.
Variable FLí
Group Grp 5 Grp 2 Grp4 Grp 1 Grp 6 Grp 3
Mean 2,7222 2,8611 2,8889 3,1389 3,2222 3,5278
Variable 0R2
Group Grp 2 Grp 4 Grp 1 Grp 6 Grp 5 Grp 3
Mean 2,3889 2,6111 2,6944 2,9722 3,0556 3,5556
5. Hemos comprobado que al analizar los coeficientes de correlación
utilizando los datos de los dieciocho grupos por separado, las correlacio-
nes que se producen son muy altas en todos los cruces posibles, siempre
con un nivel de significación de 0,05, lo que está de acuerdo con las prin-
cipales investigaciones realizadas en los más diversos campos de aplica-
clon. Por este motivo, pensamos que la investigación sobre la creatividad
publicitaria debe utilizar los métodos de las investigaciones realizadas en
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los últimos años sobre creatividad, lo que le permitirla beneficiarse de los
avances que se han venido produciendo en cuanto a métodos de incenti-
vación, evaluación, etc.
6.- Como hemos visto a lo largo del análisis estadístico, los factores
analizados correlacionan de una forma diferente en cada método. Las
explicaciones nos la pueden dar las propias peculiaridades de los métodos
heurísticos, que pueden servir para incentivar unos factores de la
creatividad más que otros. En principio, se podría pensar que estos datos
dependen, sobre todo, de las condiciones en las que se ha realizado el
experimento o que la complejidad de los método ha provocado que
algunos grupos no fuesen capaces de aplicarlos correctamente. Pero, por
otra parte, las situaciones del experimento se mantuvieron constantes a
lo largo de toda la investigación intentando que las variaciones fuesen
mínimas, lo que se logró, fundamentalmente, en las dos tipologías de
estudiantes ya que las reuniones de cada una de ellas se realizó en la
misma sala. En el caso de los profesionales, se utilizaron situaciones muy
similares para evitar los efectos de variables ambientales. Además, todos
los grupos entendieron y practicaron con el método que les había
correspondido antes del día del ejercicio.
7.- Así es que podemos concluir que las diferencias deben estar en
las peculiaridades de cada uno de los métodos. Pero no sólo de las
diferencias de cada método, también de su posible aplicación a la
creatividad publicitaria, porque no debemos olvidarnos que estamos
hablando exclusivamente de su eficacia en un campo concreto de
actividad y puede darse el caso de que algunos de estos métodos no sean
adecuados para aplicar a la actividad publicitaria. En conclusión, la
utilización de métodos heurísticos favorece la creación publicitaria aunque
no todos lo hacen en la misma medida.
8.- Con la utilización de jueces de diferentes sectores se podría llegar
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a una evaluación de la creatividad publicitaria más objetiva y que nos
permita identificar cuáles son las campañas que pueden servir mejor para
alcanzar los objetivos propuestos. El hecho de que la evaluación esté
exclusivamente en manos de profesionales de la comunicación publicitaria
puede producir efectos negativos en la elección de las ideas, ya que, como
hemos visto, hay diferencias importantes entre unos jueces y otros
aunque, curiosamente, los que más coincidencias han tenido en la
evaluación han sido los que no formaban parte del mundo publicitario
profesional pero sí eran público objetivo de Ayuda en Acción. Cuando
medimos el acuerdo existente entre los jueces o, dicho de otro modo,
cuando demostramos que las evaluaciones que habían realizado no eran
casuales utilizando la fórmula
12S
m2 ( n3-n )
nos encontramos que el acuerdo más alto se da en el grupo de jueces
formado por el público, con el siguiente resultado:
45.234
w = = 0,8645
52.326
Es la mayor concordancia de todos los grupos de jueces, lo que
debería hacernos pensar si la publicidad que se hace es la que se debería
hacer para alcanzar los objetivos marcados, pero esa es una cuestión que
supera ampliamente los limites de esta tesis y que podría dar lugar a una
investigación muy interesante.
9.- Es difícil explicar el contraste que se da entre una tipología de
estudiantes y la otra. La diferencia con los profesionales es más
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comprensible dado que conocen la profesión y tienen un entrenamiento
diario en el desarrollo de su actividad como creativos publicitarios. Pero
las diferencias entre tipologías de estudiantes no pueden achacarse a la
preparación del experimento ya que, como hemos aflrmado anteriormente,
las condiciones fueron similares para unos y otros. Por otra parte, es difícil
pensar que Ja causa haya estado en los métodos empleados porque cada
tipología ha tenido un grupo que ha realizado el experimento con cada
uno de los tratamientos. Tampoco pensamos que la capacidad individual
de los componentes de los grupos se deba considerar muy diferente ya
que estamos hablando de estudiantes de cursos similares en las mismas
carreras. Por eso, hemos de concluir que la formación, aunque sea a
través de una asignatura, favorece la creatividad publicitaria. El análisis
de la varianza, aunque no pueda considerarse significativo
estadisticamente, pone de manifiesto que los grupos de la tipología que
no cursaba estudios sobre Métodos de Creativídad, obtuvieron la peor
media en la mayoría de las variables investigadas. De los factores
globales, solamente en el caso de la fluidez obtuvieron un resultado
diferente:
Variable FLUIDEZ
Group Grp 2 Grp 3 Grp 1
Mean 3,3403 3,3542 3,3681
Variable FLEXIBIL
Group Grp 3 Grp 1 Grp 2
Mean 2,7083 2,9306 2,9514
Variable ORIGINAL
Group Grp 3 Grp 1 Grp 2
Mean 2,6528 2,8819 2,9097
Variable ELABO
Group Grp 3 Grp 2 Grp 1
Mean 2,4722 2,9028 3,2292
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Variable COHERENC
Group Grp 3 Grp 1 Grp 2
Mean 2,9236 3,2500 3,2569
Variable ADECUA
Group Grp 3 Grp 2 Grp 1
Mean 2,5139 2,7986 2,9375
10.- La fluidez por sí sola no es un buen indicador para evaluar la
creatividad publicitaria como nos demuestra el hecho de que la Tipología
3 obtenga mejores resultados que la tipología de estudiantes de Métodos
de Creatividad en fluidez global y que en el caso de la fluidez de la primera
fase se sitúe como la tipología con mejor media de todas. El problema es
que, como acabamos de ver, en el resto de los factores siempre obtiene
la peor media al igual que en la creatividad global, con diferencias
notables en muchos casos.
CREATIVIDAD
Group Grp 3 Grp 2 Grp 1
Mean 2,7708 3,0266 3,0995
11.- Seguir ordenadamente todos los caminos posibles mejoran los
resultados en la fluidez de la primera fase. Este factor mide la cantidad de
ideas producidas y los grupos que utilizaron la Matriz del Descubrimiento
obtuvieron en todos los casos la máxima puntuación: 5,00. Del mismo
modo, dos de los grupos que emplearon el Esquema de Ideas
consiguieron para Fi cinco puntos y el otro cuatro. Por el contrario, los
grupos que no emplearon ningún método y los que emplearon métodos
que producían sus ideas de una forma más aleatoria, obtuvieron
puntuaciones mucho más bajas en este subfactor de la primera fase.
Fi
Grp2 Grp5 Grpi Grp6 Grp3 Grp4
2,6667 3,0000 3,3333 3,6667 4,6667 5,0000
743to~
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: BRAINSTORMING
12.- La primera conclusión sobre este método es que sólo potencia
algunos factores concretos. Esto se demuestra por la tendencia que se da
entre los factores a correlacionar negativamente, fundamentalmente con
los subfactores de la otra fase. La tendencia es más acusada cuando nos
centramos en las puntuaciones de la segunda fase, donde nos encontra-
mos con una mayoría de valores negativos. Es decir, al aumentar las pun-
tuaciones de unas variables, tienden a reducirse las de las otras. En el
caso de los subfactores El y E2, el signo negativo es casi permanente en
todos los casos.
Fi F2 FL1 FL2 ORí 0R2
El -,9333 ,6286 -,9649 -,5729 -,7777 -,7643
(3) (3) (3) (3) (3) (3)
P= ,234 P= ,567 P= ,169 P= ,612 P= ,433 P= ,446
E2 -,1890 -,3273 -,2875 -,9986 -,9449 ,1429
(3) (3) (3) (3) (3) (3)
P= ,879 P= ,788 P= ,814 P= ,033 P= ,212 P= ,909
El E2 Cl C2 Al A2
El 1,0000 ,5291 -,9922 -,4451 -,9878 -,4703
(3) (3) (3) (3) (3) (3>
P= ,645 P= ,079 P= ,706 P= ,099 P= ,688
E2 ,5291 1,0000 -,4193 ,5244 -,6547 ,5000
(3) (3) (3> (3) (3) (3)
P= ,645 P= , P= ,725 P= ,649 P= ,546 P= ,667
Á~4~
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13.- Los resultados ponen de manifiesto que este método no es el
más apropiado para producir ideas muy elaboradas. El Brainstorming per-
sigue, en la primera fase, la producción del mayor número posible de
ideas sin preocuparse en ningún momento de su evaluación o desarrollo.
El resultado es que la elaboración de la primera fase correlaciona negati-
vamente con la mayoría de los restantes subfactores, sean de la fase que
sean. Solamente la fluidez y la elaboración, precisamente de la segunda
fase, tienen coeficientes positivos. Y en esa misma fase, la elaboración
también correlaciona negativamente con la mayoría de los subfactores
analizados. Por lo tanto, el Brainstorming puede ser un buen método para
producir ideas pero los resultados en cuanto a su elaboración son bastan-
te bajos. Podemos ejemplificar las peculiaridades de este factor con los
coeficientes de correlación que tiene con los factores globales:
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABOR COHERENC ADECUAC.
ELABO -,8072 -,9942 -,6698 1,0000 -,3273 -,2851
P= ,402 P= ,069 P= ,533 P= , P= ,788 P= ,816
Como vemos, no mantiene correlaciones positivas con ninguno de los
factores y, en algunos casos, la correlación negativa es muy importante.
Sin embargo, al analizar (os datos de la fluidez, este método
tampoco se muestra como especialmente productor de ideas en la
primera fase, a pesar de que en la base del método está decir todas las
ideas que se les ocurran a los componentes del grupo. Así, el análisis de
la varianza en los tres valores que tenemos para la fluidez, muestra que
el Brainstorming ocupa en todos los casos una posición intermedia con la
tercera peor media tanto en los subfactores como en el factor global,
superando solamente los valores de los grupos de control y de los grupos
que utilizaron el método del ¿Por qué? de respuesta múltiple.
Variable Fí
Group Grp 2 Grp 5 Grp 1. Grp 6 Grp 3 Grp 4
Mean 2,6667 3,0000 3,3333 3,6667 4,6667 5,0000
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Variable F2
Group Grp 2 Grp 5 Grp 1 Grp 4 Grp 6 Grp 3
Mean 2,3056 2,6944 2,8333 3,1389 3,4167n 3,5278
Variable FLUIDEZ
Group Grp 2 Grp 5 Grp 1 Grp 6 Grp 4 Grp 3
Mean 2,4861 2,8472 3,0833 3,5417 4,0694 4,0972
14.- El Brainstorming es un método que intenta desarrollar al
máximo la cantidad. Es particularmente interesante el caso de su relación
con la originalidad donde se llega a un coeficiente de 0.98, lo que está de
acuerdo con las normas que rigen el Brainstorming donde se antepone la
cantidad de ideas al juicio para llegar a las soluciones más creativas ante
un problema dado. Con los datos del análisis vemos que utilizando este
método heurístico, la novedad o la capacidad para llamar la atención de
las campañas de publicidad está en función de la cantidad de ideas
producidas, frente a factores como la elaboración que tienen una
incidencia negativa.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABOR COHERENC ADECUAC.
ORIGINAL ,9790 ,7459 1,0000 -,6698 ,9209 ,9027
P= ,131 P= ,464 P= , P= ,533 P= ,255 P= ,283
15.- La utilización del Brainstorming presenta algunas peculiaridades
al utilizarlo en la creación publicitaria ya que, precisamente, se trata de
un método que antepone, en una primera fase, la cantidad a la calidad.
Sin embargo, como hemos comprobado con la diferencia de medias, los
resultados contradicen esta regla ya que las peores puntuaciones las
tienen en los factores relacionados con La cantidad y mejoran
considerablemente en el resto, ocupando la segunda media más elevada
en elaboración, coherencia interna y adecuación.
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ESQUEMA DE IDEAS
16.- Los resultados nos indican que este método es el más eficaz
para utilizar en la comunicación publicitaria ya que los grupos que
emplearon el Esquema de Ideas obtuvieron los mejores resultados en la
mayoría de los subfactores analizados en las dos fases. Y en los factores
globales, este resultado fue el de todos y cada uno de los seis factores
globales analizados. A continuación podemos ver estos datos que ponen
de manifiesto la utilidad de este método a la hora de desarrollar una
campaña de publicidad.
Variable
Gro up
Mean
Variable
Gro up
Mean
Vari abí e
Gro up
Mean
Variable
Grou p
Mean
FLUIDEZ
Grp 2
2,4861
FLEXIBIL
Grp 2
2,5278
ORIGINAL
Grp 2
2,3611
ELABO
Grp 2
2,2778
Grp 5
2,8472
Grp 5
2,6111
Grp 4
2,5278
Grp 5
2,6806
Grp 1
3,0833
Grp 4
2,8056
Grp 1
2,7222
Grp 4
2,8056
Grp 6
3,5417
Grp 1
2,8194
Grp 5
2,9028
Grp 6
2,9583
Grp 4
4,0694
Grp 6
3, 1667
Grp 6
3,0000
Grp 1
3,0139
Grp 3
4,0972
Grp 3
3,2500
Grp 3
3,3750
Grp 3
3,4722
Grp 6
2,7222
Grp 4
3,1667
Grp 4
Grp 5
3,1667
Grp 1
3,2500
Grp5 Grpl
2,7778 2,8056 2,8472 3,0000
COHERENC
Grp2 Grp6
2,8194 3,0278
Variable
G rou p
Mean
Variable
Grou p
Mean
ADECUA
Grp 2
2,3472
Grp 3
3,4306
Grp 3
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17.- El Esquema de Ideas es un método complejo que recorre todos
los posibles caminos que se les ocurran a los miembros de un grupo, por
eso, ofrece unos resultados tan satisfactorios. Utilizando este método, los
coeficientes de correlación para los factores globales son siempre positi-
vos aunque sólo hay una relación que puede considerarse significativa al
nivel de 0,05. Es el que se da entre la originalidad y la flexibilidad. Se
puede explicar porque este método, bien desarrollado, lleva e explorar un
gran número de categorías que pueden ser consideradas como originales
en la evaluación al no aparecer en los resultados de otros grupos que
emplearon métodos diferentes.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO coHERENc ADECUA
ORIGINAL ,8650 1,0000 1,0000 ,5500 ,3219 ,3991
P~ ,335 P= ,003 P= , P= ,629 P= ,791 P= ,739
18.- La elaboración es un factor determinante para los grupos que
emplearon el Esquema de Ideas ya que influye directamente en la
coherencia y en la adecuación de las ideas. Por el contrario, con los datos
actuales que tenemos, nada nos hace pensar que conseguir ideas más
elaboradas, signifique que esas ideas sean más originales o que puedan
considerarse más flexibles.
FLUIDEZ FLExIBIL ORIGINAL ELABO COHERENc ADECUA
,8949 ,5466 ,5500 1,0000 ,9677 ,9853
P= ,295 P= ,632 P= ,629 P= , P= ,162 P= ,109
19.- El Esquema de Ideas no solamente favorece la producción de
ideas como hemos visto al hablar de la fluidez, sino que éstas presentan
mejores niveles de adecuación y tienen más sentido o coherencia.
Además, son más originales y elaboradas. Aunque en realidad, al obtener
las medias más altas en todos los factores, tenemos que concluir que se
trata de un método que puede producir muy buenos resultados si se aplica
de una forma rigurosa a la creación publicitaria.
ELASO
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MATRIZ DEL DESCUBRIMIENTO
20.- Estamos ante un método que ofrece una gran variedad de
posibilidades a la hora de producir ideas en la primera fase ya que, como
sucedía con el método anterior, recorre todos los posibles caminos en
relación con el problema de comunicación. Sin embargo, los resultados
son bastante irregulares ya que al analizar la varianza, encontramos
grandes diferencias entre unos factores y otros. Además, al compararlo
con otros métodos,
resultados:
FLUIDEZ
Grp 2
2,4861
FLEXIBIL
Grp 2
2,5278
ORIGINAL
Grp 2
2,3611
ELABO
Grp 2
2,2778
Variabí e
Gro up
Mean
Vari a bí e
Gro up
Mean
Variable
Group
Mean
Varia bí e
Gro up
Mean
Variab le
Group
Mean
Vari a bíe
Group
Mean
siempre ocupa una posición intermedia en los
Grp 5
2,8472
Grp 5
2,6111
Grp 4
2,5278
Grp 5
2,6806
COHERENC
Grp2 Grp6
2,8194 3,0278
ADECUA
Grp 2
2,3472
Grp 6
2,7222
Grp 1
3,0833
Grp 4
2,8056
Grp 1
2,7222
Grp 4
2,8056
Grp 4
3, 1667
Grp 4
2,7778
Grp 6
3,5417
Grp 1
2,8194
Grp 5
2,9028
Grp 6
2,9583
Grp 5
3, 1667
Grp 5
2,8056
Grp 4
4,0694
Grp 6
3, 1667
Grp 6
3,0000
Grp 1
3,0139
Grp 1
3,2500
Grp 1
2,8472
Grp 3
4,0972
Grp 3
3,2500
Grp 3
3,3750
Grp 3
3,4722
Grp 3
3,4306
Grp 3
3,0000
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21.- Utilizando la Matriz del Descubrimiento, es fundamental dedicar
un cuidado especial a la producción de cruces originales en la matriz
desarrollada ya que la originalidad de la primera fase es el subfactor con
correlaciones más altas de todos los analizados. Aquí nos encontramos
con dos casos en los que los coeficientes de correlación tienen un valor de
1,00. Se trata de la elaboración y de la coherencia interna, ambas de la
primera fase.
Fi F2 FL1 FL2 ORí 0R2
ORí , ,8142 ,7559 ,7857 1,0000 ,5000
El E2 Cl C2 Al A2
ORí 1,0000 ,6547 1,0000 ,9646 ,9878 ,9245
La originalidad de la primera rase se convierte en un factor
determinarte en los resultados obtenidos para una buena parte de los
subfactores analizados, especialmente en los que la relacionan con los
subfactores de su misma fase y con la adecuación y la coherencia de la
segunda. En publicidad, esta relación con la información disponible y con
la organización interna de las ideas es fundamental ya que las campañas
deberían estar al servicio de unos objetivos y, en apenas unos segundos,
ofrecer los argumentos necesarios para alcanzarlos.
22.- Con la Matriz del Descubrimiento el trabajo de la primera fase
tiene una repercusión muy importante en el trabajo llevado a cabo en la
fase de desarrollo de la idea seleccionada. Como hemos visto al analizar
los datos relacionados con los grupos que participaron en la investigación
utilizando este método, las puntuaciones obtenidas en la primera fase
tienen unos coeficientes de correlación muy elevados con las
puntuaciones conseguidas para la idea seleccionada. Y en los factores
75o~
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globales, nos encontramos con una relación importante entre la mayoría
de los factores analizados:
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENc ADECUA
FLUIDEZ 1,0000 .8635 ,7139 .9902 ,6897 ,6728
P= ,337 P= ,494 P= .089 P= ,515 P ,530
FLEXIBIL .8635 1,0000 ,9696 .9256 .9608 .9541
P= .337 P= , P= 457 P= ,247 P= .179 P= .194
ORIGINAL ,7139 .9696 1,0000 ,8048 ,9994 ,9984
P= .494 P= ,157 P= , P= ,405 P= .022 P= .036
ELABO ,9902 .9256 .8048 1,0000 .7842 ,7697
P= ,089 P= ,247 P= ,405 P= , P= ,426 P= ,441
cOHERENc ,6897 .9608 ,9994 ,7842 1,0000 ,9997
P= ,515 P= ,179 P= ,022 P= ,426 P= , P= ,015
ADEcuA ,6728 ,9541 .9984 .7697 ,9997 1,0000
P= ,530 P= ,194 P= .036 P= .441 P= ,015 P=
23.- La flexibilidad se manifiesta como un factor fundamental para la
creatividad publicitaria cuando se emplea este método de incentivación de
la creatividad. Acabamos de comprobar que las correlaciones son muy
elevadas en la mayoría de los casos, pero tenemos que destacar, por
encima de todos, los datos referidos a la flexibilidad ya que nos permite
prever que al aumentar la diversidad de categorías, aumentarán también
las puntuaciones conseguidas por estos grupos en el resto de las
variables.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADEcUA
FLEXIBIL ,8635 1,0000 ,9696 ,9256 ,9608 ,9541
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24.- Otro factor determinante para los grupos que emplearon este
método es la originalidad, que presenta dos casos significativos al nivel de
0,05. Pero, en este factor, la relación con la elaboración y la fluidez es
bastante reducida. De todos modos, para la comunicación publicitaria es
muy importante comprobar que este método permite producir ideas
originales que son, al mismo tiempo, coherentes y adecuadas ya que es
algo fundamental a la hora de evaluar los resultados obtenidos con una
campaña publicitaria.
FLEXISIL ORIGINAL ELABO cOHERENC ADEcuA
,9696 1,0000 ,8048 ,9994 ,9984
FLUIDEZ
ORIGINAL ,7139
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METODO DEL ¿POR QUÉ?
25.- Los resultados obtenidos por los grupos que emplearon este
método fueron bastante limitados como nos demuestra el análisis de la
varianza. Es un método complejo ya que puede llevar a respuestas
circulares que repiten su contenido cambiando algunos términos, lo que
puede llevar a respuestas también similares. Sería necesaria una
investigación mucho más amplia para poder sacar conclusiones con una
base más
publicitaria
campañas
sótida, pero la utilidad de
parece estar más cerca de
completas.
este método en la comunicación
la producción de conceptos que de
FLUIDEZ
Grp2
2,4861
FLEXIBIL
Grp 2
2,5278
ORIGI NAL
Grp 2
2, 36 11
ELABO
Grp 2
2,2778
Grp 5
2,8472
Grp 5
2, 6111
Grp 4
2,5278
Grp 5
2,6806
COHERENC
Grp2 Grp6
2,8194 3,0278
ADECUA
Grp 2
2,3472
Grp 6
2,7222
Varia ble
Grou p
Mean
Vari abí e
Grou p
Mean
Variable
Grou p
Mean
Variable
Gro u p
Mean
Variable
Gro up
Mean
Varia bí e
Gro up
Mean
Grp 1
3,0833
Grp 4
2,8056
Grp 1.
2,7222
Grp 4
2,8056
Grp 4
3, 1667
Grp 4
2,7778
Grp 6
3,5417
Grp 1
2,8194
Grp 5
2,9028
Grp 6
2,9583
Grp 5
3, 1667
Grp 5
2,8056
Grp 4
4,0694
Grp 6
3, 1667
Grp 6
3,0000
Grp 1
3,0 139
Grp 1
3,2500
Grp 1
2,8472
Grp :3
4,0972
Grp 3
3,2500
Grp 3
3,3750
Grp 3
3,4722
Grp 3
3,4306
Grp 3
3,0000
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El 5 es el número que identifica a los grupos que recibieron este
tratamiento y, como vemos, tiene importantes variaciones aunque nunca
llega a ocupar una de las dos primeras posiciones.
26.- La elección de la pregunta que sirve de punto de partida al
ejercicio es fundamentai para la buena marcha de la reunión, por eso, las
diferencias entre unos grupos y otros pueden ser inmensas. El camino
recorrido por un grupo puede ser completamente opuesto al de otro ya
que el origen, la pregunta inicial, admite muchas posibilidades diferentes.
27.- Con este método, la producción de un elevado número de ideas
en la primera fase, tiene una incidencia muy negativa en las variables
relacionadas con la idea desarrollada. Llama la atención que la fluidez de
la primera fase correlacione negativamente con todos los subfactores
analizados de la segunda rase especialmente con 0R2. En el caso de la
adecuación y de la coherencia interna los coeficientes son también muy
importantes.
Fi F2 FLí FL2 ORí 0R2
Fi 1,0000 -,0822 ,9286 -,2402 ,5000 -,9791
El!. E2 Cl C2 Al A2
Fi ,8660 -,7146 ,2774 -,8660 ,5000 -,8322
28.- Utilizando este método, la adecuación de la idea seleccionada
aumenta al reducirse la puntuación de una buena parte de los subfactores
analizados. La adecuación de la segunda fase presenta un elevado
número de coeficientes negativos, en particular ocho de los once casos
posibles son negativos, lo que nos permite hacer esta afirmación con una
base bastante sólida.
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Fi F2 FLí FL2 ORí 0R2
A2 -,8322 -,4841 -,9786 -,3383 -,8963 ,7020
El E2 Cl C2 Al A2
A2 -,9979 ,2069 -,7635 ,4435 -,8963 1,0000
Los resultados de los grupos que han empleado este método
muestran algunos problemas al aplicarlo a la comunicación publicitaria ya
que conseguir buenos resultados en algunos factores hace que las ideas
producidas no sean adecuadas para solucionar el problema de
comunicación planteado.
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PREVISIÓN DEL FUTURO
29.- Al utilizar el método de la Previsión del Futuro, los miembros de
los grupos se alejan bastante en el tiempo del problema presente, buscan
en el futuro las soluciones y las hacen llegar al momento actual. El
recorrido es muy largo y, a veces, se llega a ideas que pueden destacar
por su originalidad aunque bajan mucho las puntuaciones a la hora de
evaluar su adecuación y coherencia interna. Entre los grupos que
emplearon este método tenemos ideas relacionadas con los
extraterrestres, con la conquista de Occidente, etc. Desde luego, son
ideas que difícilmente se pueden encontrar en otros grupos pero de
dudosa adecuación para realizar una campaña de Ayuda en Acción.
Variable FLUIDEZ
Group Grp 2 Grp 5 Grp 1 Grp 6 Grp 4 Grp 3
Mean 2,4861 2,8472 3,0833 3,5417 4,0694 4,0972
Variable FLEXIBIL
Group Grp 2 Grp 5 Grp 4 Grp 1 Grp 6 Grp 3
Mean 2,5278 2,6111 2,8056 2,8194 3,1667 3,2500
Variable ORIGINAL
Group Grp 2 Grp 4 Grp 1 Grp 5 Grp 6 Grp 3
Mean 2,3611 2,5278 2,7222 2,9028 3,0000 3,3750
Variable ELABO
Group Grp 2 Grp 5 Grp 4 Grp 6 Grp 1 Grp 3
Mean 2,2778 2,6806 2,8056 2,9583 3,0139 3,4722
COHERENC
Grp2 Grp6 Grp4 GrpS Grpl Grp3
2,8194 3,0278 3,1667 3,1667 3,2500 3,4306
Variable
Gro u p
Mean
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Variable ADECUA
Group Grp 2 Grp 6 Grp 4 Grp 5 Grp 1 Grp 3
Mean 2,3472 2,7222 2,7778 2,8056 2,8472 3,0000
30.- Como consecuencia del punto anterior, tenemos que la fluidez
de la primera fase correlaciona negativamente con todos los subfactores
de la segunda fase aunque en ningún caso el nivel de significación es de
0,05. Cuando los grupos se ponen a producir ideas, el método invita al
alejamiento y es precisamente esa distancia la que hace que muchas
ideas estén separadas de las circunstancias actuales. Y cuanto mayor es
el alejamiento, más difíciles son de adaptar esas ideas al brief¡ng del
cliente. Pero, en la segunda fase, el grupo ya ha elegido una idea de
acuerdo con la información disponible y la desarrolla pensando en los
objetivos marcados.
Fi F2 FLí FL2 ORí 0R2
Fi 1,0000 -,5291 ,9177 -,7370 ,7559 -,5316
El E2 Cl C2 Al A2
Fi ,4163 -,6934 ,2851 -,9449 ,2774 -,9449
31.- Y esta situación es similar a la que nos encontramos en un
factor tan relacionado con Fi como es la flexibilidad de la fase de
producción de ideas que presenta coeficientes negativos para todos los
subfactores de la segunda fase y positivos para los de su misma fase. La
explicación es similar a la que hemos planteado anteriormente.
Fi F2 FLí FL2 ORí 0R2
FLí ,9177 -,1484 1,0000 -,4078 ,9538 -,8244
El E2 Cl C2 Al A2
FLí ,7433 -,3500 ,6425 -,7370 ,6363 -,7370
r
0.oO
o77~
De todos modos, el signo negativo es una tendencia frecuente de los
coeficientes en los grupos que trabajaron con este método de
incentivación de la creatividad. La originalidad de la idea seleccionada, por
ejemplo, correlaciona negativamente con la mayoría de los subfactores
pertenecientes tanto a una fase como a otra.
32.- La Previsión del Futuro es un método que presenta resultados
interesantes en muchos de los factores analizados aunque tiene ciertas
irregularidades en cuanto a su posición en el análisis de la diferencia de
medias. Y es que viajando al futuro se pueden producir muchas ideas de
categorías diversas que sean, por ello, únicas y sorprendentes. Sin
embargo, cuando tenemos que evaluar la coherencia y la adecuación, la
situación cambia pasando a ocupar una de las peores medias por encima
solamente de los grupos de control que, como ya hemos comentado en
diferentes ocasiones, tienen la peor media en todos los factores globales
analizados a lo largo de la investigación.
Variable FLUIDEZ
Group Grp 2 Grp 5 Grp 1 Grp 6 Grp 4 Grp 3
Mean 2,4861 2,8472 3,0833 3,5417 4,0694 4,0972
Variable FLEXIBIL
Group Grp 2 Grp 5 Grp 4 Grp 1 Grp 6 Grp 3
Mean 2,5278 2,6111 2,8056 2,8194 3,1667 3,2500
Variable ORIGINAL
Group Grp 2 Grp 4 Grp 1 Grp 5 Grp 6 Grp 3
Mean 2,3611 2,5278 2,7222 2,9028 3,0000 3,3750
ELABO
Grp2 Grp5 Grp4 Grp6 Grpl Grp3
2,2778 2,6806 2,8056 2,9583 3,0139 3,4722
o ¿00<0
00flt
Variable
Gro u p
Mean
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Variable COHERENC
Group Grp 2 Grp 6 Grp 4 Grp 5 Grp 1 Grp 3
Mean 2,8194 3,0278 3,1667 3,1667 3,2500 3,4306
Variable ADECUA
Group Grp 2 Grp 6 Grp 4 Grp 5 Grp 1 Grp 3
Mean 2,3472 2,7222 2,7778 2,8056 2,8472 3,0000
33.- A la hora de aplicar la Previsión del Futuro a la comunicación publicitaria,
hemos de concluir que el método tiene ciertas peculiaridades ya que puede
ayudar a producir ideas originalidad y únicas pero que no tienen por qué ser
válidas para alcanzar los objetivos publicitarios. Así vemos que la originalidad
correlaciona, con signo negativo, con la elaboración, la coherencia y la
adecuación4
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENc ADEcuA
ORIGINAL ,8072 ,4271 1,0000 -,4539 -,5000 -,6658
(3) (3) (3) (3) (3) (3)
P= ,402 P= ,719 P= , P= ,700 P= ,667 P= ,536
34.- Este método tiene más utilidad como punto de partido para
buscar alternativas muy diferentes a las que surgen en una primera
aproximación al problema o cuando se encuentran dificultades para
avanzar y parece que ya se ha intentado todo sin encontrar ninguna
solución original. Pero después, es más aconsejable evaluar las ideas
según criterios de adecuación y coherencia interna de las ideas
producidas, para seguir con el proceso de creación publicitaria empleando
métodos diferentes.
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GRUPOS DE CONTROL
35.- Con las puntuaciones obtenidas por se hace patente que cuando
los grupos de creatividad no utilizan ningún método de incentivación,
obtienen peores resultados que cuando emplean algún método, sea el que
sea. En el cuadro que hemos visto anteriormente con el análisis de la
varianza tenemos que el tratamiento 2, en el cual se encuadran todos los
grupos de control, presenta la peor media en todos los factores globales.
En ningún caso podemos decir que no utilizar método sea más efectivo.
36.- Cuando no se utiliza ningún método se puede producir un
número de ideas similar o superior al que se consigue cuando se emplea
alguno de los método investigados.
Variable Fi
Group Grp 2 Grp 5 Grp 1 Grp 6 Grp 3 Grp 4
Mean 2,6567 3,0000 3,3333 3,6667 4,6667 5,0000
Sin embargo, los resultados obtenidos para este subfactor no se
reflejan ni tienen continuidad en ninguno de los otros factores analizados.
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5.3.- Conclusiones particulares sobre las tipologías
4
4
4
f
TIPOLOGÍA 1. Profesionales de la creación publicitaria.
4
f
37.- Podemos concluir, a la v¶sta de los resultados, que la experiencia
es fundamental en la creación publicitaria ya que la forma de trabajar de
los profesionales tiene en cuenta las posibilidades de aprobación de las
ideas por los clientes, de acuerdo con la información de que disponen en
el br¡efing. Por eso, nos encontramos con coeficientes de correlación muy
elevados en factores fundamentales para la creación publicitaria. Así
vemos cómo la originalidad de la idea seleccionada se relaciona, con un
nivel de significación muy elevado, concretamente del 0,05, tanto con la
adecuación como con la coherencia interna de esa idea.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADEcuA
ORIGINAL ,3255 ,4230 1,0000 ,3011 ,7973 ,8413
(6) (6) (6) (6) (6) (6)
P= ,529 P= ,403 P= , P= ,562 P= ,057 P= ,036
Los profesionales, a la hora de realizar su tarea, tienen en cuenta no
solamente la novedad o la capacidad para sorprender de la futura
campaña, sino que intentan que esa infrecuencia venga acompañada de
la capacidad para solucionar el problema de comunicación que, en este
caso, tiene Ayuda en Acción.
38.- Los resultados del análisis de varianza también nos muestran
que las puntuaciones medias obtenidas por los profesionales están por
encima de las obtenidas por las otras dos tipologías. Aunque las
diferencias no son significativas respecto a la Tipología 2, hemos de tener
en cuenta que las mayores diferencias se encuentran precisamente en
factores fundamentales para la creación publicitaria como son la
4
o
4
4
4
4
4
4
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elaboración y la adecuación
FLUIDEZ
Grp 2
3, 3403
FLEXIBIL
Grp 3
2,7083
ORIGINAL
Grp 3
2,6528
ELABO
Grp 3
2,4722
COHERENC
Grp 3
2,9236
ADECUA
Grp 3
2,5 139
En cuanto a la diferencia de medias
único, también nos encontramos con una
los grupos formados por profesionales.
CREATIVIDAD
Gro up
Mean
Grp 3
2,7708
Grp 2
3,0266
de la creatividad como factor
pequeña diferencia a favor de
Grp 1
3,0995
Variable
G rou p
Mean
Variable
Grou p
Mean
Variable
Gro up
Mean
Vari abí e
Gro up
Mean
Variable
Gro u l~
Mean
Varia bí e
Gro up
Mean
Grp 3
3,3542
Grp 1
2,9306
Grp 1
2,8819
Grp 2
2,9028
Grp 1
3,2500
Grp 2
2,7986
Grp 1
3,3681
Grp 2
2,9514
Grp 2
2,9097
Grp 1
3,2292
Grp 2
3,2569
Grp 1
2,9375
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39.- Por otra parte, los profesionales han mostrado una alta
correlación entre la fluidez de la primera fase y los subfactores adecuación
y coherencia interna de esa misma fase. Esto supone que la experiencia
les permite dirigir su producción para que las ideas sean válidas desde el
primer momento de las reuniones, lo que, por otra parte, se puede
interpretar como una especie de autocensura que justifica, en cierto
modo, el rechazo a utilizar métodos de incentivación de la creatividad en
lugar de la propia experiencia personal o profesional. De todos modos, el
hecho de que Fi sea el factor donde los profesionales han obtenido la
media más baja de las tres tipologías nos confirma lo que ya apuntamos
anteriormente: la fluidez por sí sola no es un buen indicador de la creación
publicitaria pues, como hemos visto, esta tipología al final obtuvo la mejor
media global.
Variable Fi
Group Grp 1 Grp 2 Grp 3
Mean 3,5000 3,6667 4,0000
40.- La elaboración de la segunda fase es otro ejemplo de la
importancia de la experiencia en la profesión publicitaria y en el resultado
final de una campaña. Lo creativos conocen su profesión y las
posibilidades técnicas que tienen a su alcance. Así tenemos que las
diferencias en las puntuaciones en E2 se aproximan al nivel de
significación del 0,05 en el análisis de la varianza efectuado.
E2
Sum of Mean F F
Source D.F Squares Squares Ratio Prob.
Between Groups 2 2,8981 1,4491 3,6773 ,0502
Within Groups 15 5,9109 ,3941
Total 17 8,8090
763
Variable
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Subset 1
Gro up
Mean
Grp 3 Grp 2 Grp 1
2,7639 3,1250 3,7361
Además, esos detalles que se van incorporando sirven, en esta
tipología, para dar más coherencia a la idea y hacerla más adecuada para
solucionar el problema de comunicación planteado. Por eso, los
coeficientes de correlación son muy elevados y significativos al nivel del
0,05 en el caso de C2 y muy próximo en el de A2. La elaboración se
convierte aquí en un factor determinante para el sentido y la organización
entre las partes de la idea seleccionada, así como para su pertinencia.
El E2 Cl C2 Al A2
E2 ,2618 1,0000 ,4095 ,8543 ,5258 ,7920
(6) (6) (6) (6) (6) (6)
P= ,616 P= , P= ,420 P= ,030 P= ,284 P= ,060
En resumen, los profesionales demuestran una mayor capacidad
para completar ia idea seleccionada y para ir incorporándo detalles que
mejoren su coherencia y adecuacion.
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41.- La primera conclusión sobre esta tipología es que la formación
para la creatividad, aunque sea a través de una asignatura, mejora los
resultados obtenidos por los grupos en una tarea concreta de creación
publicitaria. En el análisis de la varianza vemos cómo esta tipología obtuvo
la segunda mejor media global y quedó por encima de los profesionales
en tres de los seis factores: flexibilidad, originalidad y coherencia interna.
Y, en cinco de los seis factores, obtuvieron medias superiores a las de la
tipología de estudiantes sin conocimientos previos de creatividad ni
experiencia profesional en publicidad. Solamente en el caso de la fluidez
la Tipología 2 obtuvo la media más baja y ya hemos comentado las dudas
que nos ofrece este factor a la hora de evaluar la creatividad publicitaria.
Variable
Grou p
Mean
Variable
Gro up
Mean
Variable
Gro u p
Mean
Variable
Grou p
Mean
Variable
Group
Mean
FLUIDEZ
Grp 2
3,3403
FLEXIBIL
Grp 3
2,7083
ORIGINAL
Grp 3
2,6528
ELABO
Grp 3
2,4722
COHERENC
Grp 3
2,9236
Grp 3
3,3542
Grp 1
2,9306
Grp 1
2,8819
Grp 2
2,9028
Grp 1
3,2500
Grp 1
3,3681
Grp 2
2,9514
Grp 2
2,9097
Grp 1
3,2292
Grp 2
3,2569
TIPOLOGÍA 2. Estudiantes de Métodos de Creatívidad.
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Variable
Gro up
Mean
ADECUA
Grp 3
2,5139
Grp 2
2,7986
Grp 1
2,9375
En cuanto a la diferencia de medias en la
único también se da una pequeña diferencia
formados por profesionales, pero superó, con
tercera tipología.
CREATIVIDAD
Gro up
Mn
Grp 3
2, 7708
Grp 2
3,0266
creatividad como factor
a favor de los grupos
un margen mayor, a la
Grp 1
3,0995
42.- Los grupos formados por estudiantes de Métodos de Creatividad
tienden a realizar su tarea centrándose en todos los factores analizados o
en la mayoría de ellos. Por eso, en esta tipología nos encontramos con el
mayor número de correlaciones positivas al nivel
ó próximos
cualquiera de
investigación.
FLUIDEZ
FLUIDEZ 1,0000
(6)
FLEXIBIL ,8685
(6)
P= ,025
ORIGINAL ,8040
(6)
P= ,054
FLEXIBIL
,8685
(6)
P= ,025
1,0000
(6)
,9612
(6)
P= ,002
ORIGINAL
,8040
(6)
P= ,054
,9612
(6)
P= ,002
1,0000
(6)
de significación del 0,05
a ese nivel, muy superior al que nos encontramos en
las otras dos tipologías que han participado en la
ELABO
,8170
(6)
P= ,047
,9099
(6)
P= ,012
,8702
(6)
P= ,024
COHERE NC
,7522
(6)
P= ,085
,5834
(6)
P= ,224
5414
(6)
P= ,267
ADECUA
,7318
(6)
P= ,098
5931.
(6)
P= ,215
,5404
(6)
P= ,268
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ELABO ,8170
(6)
P= ,047
cOHERENc ,7522
(6)
P= ,085
ADEcuA ,7318
(6)
P= ,098
43.- La elaboración
resultados obtenidos por
de la segunda fase es determinante en
los grupos para las ideas seleccionadas.
mantiene coeficientes de correlación más elevados cuando se
subfactores de su misma fase siendo significativos al nivel de
cinco casos posibles. Es decir, al variar E2, cambiarán en
dirección las puntuaciones de todos los factores analizados en 1
fase. Cuando la elaboración es elevada, la idea elegida
puntuaciones altas en F2, FL2, 0R2, C2 y A2.
F2
,9396
(6)
P= ,005
FL2
,8786
(6)
P= ,021
0R2
,8612
(6)
Pz ,028
C2
,8807
(6)
P= ,021
los
E2
trata de los
0,05 en los
la misma
a segunda
presenta
A2
,8785
(6)
P= ,021
44.- La formación para la creatividad permite a estos grupos
acercarse, en una buena parte de los factores, a los resultados obtenidos
por la tipología de profesionales. El análisis de la varianza pone de
manifiesto la proximidad entre estas dos tipologías, exceptuando el caso
de la elaboración de la idea seleccionada. En los seis factores globales
vemos cómo en tres de ellos la Tipología 2 presenta las medias más altas
y en otros tres es la tipología de profesionales la que se sitúa en primera
,9099
(6)
P= ,012
,5834
(6)
P= ,224
5931
(6)
P= ,215
,8702
(6)
P= ,024
5414
(6)
P= ,267
,5404
(6)
P= ,268
1,0000
(6)
,8194
(6)
P= ,046
,8061
(6)
P= ,053
,8194
(6)
P= ,046
1,0000
(6)
,9096
(6)
P= ,012
,8061
(6)
P= ,053
,9096
(6)
P= ,012
1,0000
(6)
E2
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posición. También hemos visto que esto se mantiene al analizar las
medias en la creatividad global, donde nos encontramos con una
diferencia de solamente 7 centésimas.
45.- La cantidad de ideas o elementos, la fluidez global, es otro factor
fundamental en los resultados totales obtenidos por esta tipología y
determinante en las puntuaciones del resto de los factores. Debemos
esperar que cualquier variación en la cantidad producirá cambios del
mismo signo en el resto de variables ya que las correlaciones que presenta
son muy altas, siempre con un nivel de significación en torno al 0,05.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO cOHERENc ADECUA
FLUIDEZ 1,0000 ,8685 ,8040 ,8170 ,7522 ,7318
(6) (6) (6) (6) (6) (6)
P= ,025 P= ,054 P= ,047 P= ,085 P= ,098
46.- La elaboración global es aún más importante para el resultado
final de estos grupos ya que correlaciona positivamente, con un nivel de
significación de 0,05, con cuatro de los cinco factores globales que hemos
analizado. Solamente en su relación con la adecuación está por debajo de
ese nivel de significación aunque tan cerca de él (0,053), que podemos
concluir que las puntuaciones obtenidas para este factor influyen
decisivamente en las obtenidas para el resto de los factores. La
elaboración es determinante en el trabajo realizado por los alumnos de
Métodos de Creatividad ya que sus puntuaciones explican una buena
parte de las variaciones que se puedan producir en cualquiera de los
restantes factores analizados en la investigación.
FLUIDEZ FLEXIBIL ORIGINAL ELABO COHERENC ADECUA
ELABO ,8170 ,9099 ,8702 1,0000 ,8194 ,8061
(6) (6) (6) (6) (6) (6)
P= ,047 P= ,012 P= ,024 P= , P= ,046 P= ,053
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TIPOLOGÍA 3. Alumnos sin conocimientos previos de creatividad ni
experiencia profesional en publicidad
47.- Los grupos formados por sujetos que no tienen experiencia
previa en creación publicitaria ni conocimientos teóricos sobre creatividad,
obtienen los peores resultados a la hora de enfrentarse a un problema de
comunicación publicitario. En el caso de los factores globales nos
encontramos con que en cinco de ellos, esta tipología obtuvo la media
más baja y solamente en el caso de la fluidez se sitúa por encima de la
Tipología 2.
Variable
Gro u p
Mean
Variable
Group
Mean
Variable
Gro up
Mean
Variabí e
Gro up
Mean
Variable
Grou p
Mean
Variabí e
Gro up
Mean
FLUIDEZ
Grp 2
3,3403
FLEXIBIL
Grp 3
2,7083
ORIGINAL
Grp 3
2,6528
ELABO
Grp 3
2,4722
Grp 3
3,3542
Grp 1
2,9306
Grp 1
2,88 19
Grp 2
2,9028
COHERENC
Grp3 Grpl
2,9236 3,2500
ADECUA
Grp 3
2,5139
Grp 2
2,7986
Grp 1
3,3681
Grp 2
2,9514
Grp 2
2,9097
Grp 1
3,2292
Grp 2
3,2569
Grp 1
2,9375
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Los grupos formados por esta tipología solamente obtuvieron la
media más elevada, por encima también de los profesionales, en un
subfactor: la fluidez de la primera fase. Eso demuestra que son capaces
de producir tantas ideas como cualquiera de las tipologías que han
participado en la investigación.
Variable
Gro u p
Mean
Fi
Grp 1
3, 5000
Grp 2
3,6667
Grp 3
4,0000
48.- Pero esta cantidad de ideas no tiene reflejo en el resultado final
de ningún otro subfactor. Podemos decir que es una fluidez sin mucho
interés ya que la relación de Fi es prácticamente inexistente con el resto
de los subfactores analizados, incluso en un caso tan común de influencia
como es entre fluidez y flexibilidad. Aparentemente, ¡a cantidad de ideas
no afecta a la diversidad de categorías a las que pertenecen. En
conclusión, producen muchas ideas pero son demasiado similares entre sí
como para provocar variaciones en el resto de los factores.
Fi
1,0000
(6)
El
,0576
(6)
P= ,914
F2
-,1650
(6)
P= ,755
E2
,0000
(6)
P=1,000
FLí
,0865
(6)
P= ,871
Cl
,2383
(6)
P= ,649
FL2
-,0684
(6)
P= ,898
C2
-,6765
(6)
P= ,140
ORí
-,0892
(6)
P= ,867
Al
5410
(6)
P= ,268
0R2
-,1910
(6)
P= ,717
A2
-,5303
(6)
P= ,279
En cuanto al análisis de la varianza en la creatividad como factor
único, también se da la diferencia a favor de los grupos formados por
profesionales y estudiantes de Métodos de Creatividad.
000
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Fi
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CREATIVIDAD
Grou p
Mean
Grp 3
2,7708
Grp 2
3,0266
Grp 1
3,0995
49.- Las puntuaciones obtenidas por estos grupos nos demuestran
que no existe una relación importante entre los resultados obtenidos para
unos factores y los obtenidos para otros. Los coeficientes de correlación
ponen de manifiesto esta observación
significativos en los factores globales y solamente
todos los subfactores, al nivel de 0,05
ya que apenas hay
se llega,
en cuatro ocasiones.
valores
al analizar
FLUIDEZ
FLUIDEZ 1,0000
(6)
FLEXIBIL ,3350
(6)
P= ,516
ORIGINAL ,0375
(6)
P= ,944
,2934
(6)
P= ,573
cOHERENc -,0476
(6)
P= ,929
ADEcUA -,0934
(6)
P= ,860
,2189
(6)
P= ,677
,2655
(6)
P= ,611
,3662
(6)
,6828
(6)
1,0000
(6)
P= ,475 P= ,135 P=
O o O oS
00110
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FLEXIBIL
,3350
(6)
P= ,516
1,0000
(6)
,8395
(6)
P= ,037
,5645
(6)
P= ,243
,3456
(6)
P= ,502
ORIGINAL
,0375
(6)
P= ,944
,8395
(6)
P= ,037
1,0000
(6)
,3913
(6)
p= ,443
0415
(6)
P= ,938
ELABO
ELABO
,2934
(6)
P= ,573
,5645
(6)
P= ,243
,3913
(6)
p= ,443
1,0000
(6)
,5983
(6)
P= ,210
coHERENc
-,0476
(6)
P= ,929
,3456
(6)
P= ,502
,0415
(6)
P= ,938
,5983
(6)
P= ,210
1,0000
(6)
ADEcUA
-,0934
(6)
P= ,860
,2189
(6)
P= ,677
,2655
(6)
P= ,611
,3662
(6)
P= ,475
,6828
(6)
P= ,135
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50.- La fluidez de la segunda fase es el subfactor que más incidencia
tiene en las puntuaciones del resto de los subfactores ya que presenta dos
coeficientes de correlación positivos con un nivel de significación del 0,05,
que es la mitad de todos los que nos encontramos al analizar esta
tipología. Se trata de FL2 y de E2. Una relación entre la cantidad de
elementos de la idea seleccionada y la diversidad de categorías a las que
pertenecen esos elementos que se pone de manifiesto también en los
grupos de esta tipología.
Fi F2 FLl FL2 ORí 0R2
F2 -,1650 1,0000 ,2782 ,8633 ,1104 ,5907
(6) (6) (6) (6) (6) (6)
P= ,755 P= , P= ,593 P= ,027 P= ,835 P= ,217
El E2 Cl C2 Al A2
F2 -,1947 ,9630 ,2506 -,2046 -,1339 -,4811
(6) (6) (6) (6) (6) (6)
P= ,712 P= ,002 P= ,632 P= ,697 P= ,800 P= ,334
00> 00
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51.- El tiempo empleado por cada grupo es un factor que influye de
una manera importante en los resultados obtenidos. El análisis estadístico
4
nos muestra, con un nivel de confianza del 0,05, que la producción de
cada grupo creativo está directamente relacionada con el tiempo
*
empleado en la realización de la tarea.
D E
D 1,0000 ,5235
(18) (18)
P= ,026
52.- Aunque, como hemos comprobado, influye de una forma muy
diferente en los resultados de unos factores y en los de otros. Así, al
ampliar el tiempo dedicado a las reuniones de creatividad publicitaria se
producirá una mejora sustancial en la fluidez y en la flexibilidad y apenas
tendrá incidencia en el resto de las variables analizadas.
Fluidez total 0,68
Flexibilidad total 0,51
Originalidad total 0,32
Elaboración total 0,36
Coherencia total 0,29
Adecuación total 0,25
5.4.- Conclusiones sobre el tiempo empleado
O
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Esta investigación es el resultado de un periodo de trabajo en el que
han participado grupos de individuos formados por profesionales de la
creación pub>icitaria, estudiantes de Métodos de Creatividad y estudiantes
sin relación previa ni con la creatividad ni con la profesión publicitaria.
Cada uno de estos grupos ha utilizado un método heurístico diferente,
salvo los grupos que actuaron como unidades de control.
Y todo este trabajo no sería especialmente útil si no tuviese alguna
aplicación práctica. Por eso, no podemos dar por finalizada esta investi-
gación sin antes plantear una serie de aplicaciones en diferentes campos:
la profesión publicitaria, la docencia y el terreno de las investigaciones
sobre creatividad publicitaria. Se trata simplemente de dar una serie de
ideas sobre su posible utilidad ya que en cada circunstancia se pueden
poner de manifiesto nuevos aspectos interesantes para quienes se dedi-
can a la comunicación publicitaria: profesionales, estudiantes e investiga-
dores. Con este apartado no se cierran las posibles aplicaciones, más bien,
se trata de abrir tas puertas a todas aquellas personas interesadas en los
aspectos prácticos de esta investigación.
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Desde las primeras lineas de este estudio, hemos mantenido que la
O
experiencia ha sido durante décadas la única base para avanzar en el
tortuoso camino de la comunicación publicitaria. Los métodos, que
0
frecuentemente no pasaban de ser meros trucos personales, se cocinaban
en los departamentos creativos y se generalizaban sin tener en cuenta
que al cambiar la situación se podían obtener los resultados contrarios a
los deseados.
- Por eso, con esta investigación, los profesionales de la creatividad
publicitaria tienen a su alcance una información concreta sobre los
resultados obtenidos por los grupos utilizando diferentes métodos de
incentivación de la creatividad dentro del terreno de la publicidad. Esto
significa que disponen de una serie de ayudas-métodos para realizar su
tarea sabiendo que ya se ha demostrado que su uso mejora los resultados
obtenidos por los grupos.
- Despertar el interés de los profesionales por los métodos de
incentivación de la creatividad. En esta investigación solamente hemos
experimentado con cinco métodos diferentes pero ya hemos manifestado
que se trata solamente de una pequeña muestra de la gran variedad que
existe. Ha quedado claro que no todas las técnicas ofrecen los mismos
resultados y que cada circunstancia hace más aconsejable utilizar algunas
y rechazar otras. Por eso, a partir de ahora, cada profesional puede poner
en marcha su propia lista de métodos que se adapten mejor a sus
características.
- Permitirá dejar de considerar a la experiencia como el único
argumento válido para seguir haciendo creatividad publicitaria de acuerdo
con las mismas pautas. Hemos hablado de las reglas que un buen número
000000flB0
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6.1 .— Aplicaciones profesionales
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de creativos ha desarrollado para “hacer buena publicidad” teniendo en
cuenta los resultados que ellos han cosechado al seguir sus propios
consejos. Se ha tratado, en muchas ocasiones, de poner limites a la
creatividad, cuando la primera premisa para crear es que el individuo
pueda actuar en libertad. Esto no significa que se olvide de la información
o del brieflng, significa que hay que diferenciar el momento de crear de
la hora de realizar, lo que nos lleva a la siguiente aplicación.
- Esta investigación ha demostrado que durante el proceso de
creación publicitaria se siguen diferentes pasos que están
interrelacionados entre sí. Las reuniones con los grupos se han dividido en
dos fases claramente diferenciadas: la de producción de ideas y la de
selección y desarrollo de una de las ideas. Las diferencias que presentan
los grupos entre una y otra etapa han sido muy importantes, lo que
significa que estamos ante dos aplicaciones diferentes de la creatividad y
de los métodos empleados. Los grupos no han obtenido puntuaciones
uniformes, por lo que deberemos pensar que no se ponen en marcha las
mismas capacidades para crear ideas que para desarrollarlas. Es difíciV
pensar que una agencia pueda tener diferentes equipos o dos
departamentos creativos, cada uno de ellos centrado en una de las tareas,
pero los resultados demuestran que un grupo con unas puntuaciones muy
elevadas en la fase de producción, no tiene por qué mantener el mismo
nivel cuando se trata de elegir una de las ideas y desarrollarla.
- Los creativos publicitarios no son, o al menos no siempre son, los
más adecuados para evaluar sus propias ideas. Hemos comprobado que
no suelen elegir la idea que, a juicio de las doce personas encargadas de
evaluar, es la mejor para resolver el problema de comunicación planteado.
Está claro que hay una serie de factores subjetivos pero, de acuerdo con
los datos, parece que los creativos se dejan llevar con frecuencia por su
gusto personal en lugar de pensar en las necesidades de comunicación
que tiene el cliente.
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- Esto no lleva a pensar que, a partir de ahora, tal vez se deban
revisar los criterios seguidos para elegir una idea de las muchas
producidas por los grupos de creatividad. Hemos propuesto seis factores
en nuestra investigación, aunque algunos de ros jueces, especialmente los
creativos, tenían dudas sobre la validez de alguno de ellos en el caso
concreto de la comunicación publicitaria. Sin embargo, objetivar de algún
modo la selección ya es un buen punto de partida para conseguir unificar
los factores que se deben utilizar, sabiendo que cada campaña es
diferente y que, a la hora de evaluar las ideas, se deben tener en cuenta
los objetivos que se persiguen con esa acción concreta.
- Hemos comentado la importancia que tiene el hecho de utilizar
unos criterios objetivos al evaluar las ideas publicitarias. Ahora tenemos
que añadir las ventajas que ofrece la utilización de los jueces para llegar
a seleccionar aquellas ideas que son mejores para alcanzar los objetivos
propuestos en la estrategia del cliente. Cuando decimos que son mejores,
no nos estamos refiriendo a campañas más llamativas sino a las ideas que
mejor se adaptan a las necesidades de cada cliente. Seguramente, la
expresión acertada debería ser más adecuadas pero podríamos crear
cierta confusión con la denominación de uno de los factores que han
utilizado los jueces para evaluar las ideas, por eso, preferimos no utilizarlo
ahora con un sentido diferente.
- Los resultados de la investigación confirman que el público sabe
mejor que nadie qué publicidad es la que debe hacerse (al menos parece
que lo saben mejor que los profesionales de la comunicación publicitaria).
Es posible que esto que estamos comentando a alguien le suene a tiranía
del receptor pero lo cierto es que no podemos olvidarnos de que la
publicidad tiene que formar parte de la estrategia de marketing y, por
tanto, debe servir a sus objetivos. Por eso, es imprescindible que la
publicidad se haga pensando especialmente en aquel público objetivo en
*0 739
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el que se quiere producir un efecto concreto, en lugar de hacerla para el
director general o pensando en conseguir un premio en un festival donde
no se tiene en cuenta las necesidades de comunicación de quien paga la
factura. Conseguir campañas muy llamativas y originales que perduren en
la memoria del consumidor es muy importante, como lo es también que
sirva a los objetivos marcados en la estrategia de marketing de la que
forma parte. Como es lógico, lo mejor sería integrar ambos aspectos y que
a la hora de decidir lo hagan los profesionales de la publicidad y, también,
el público al que se dirige la campaña.
Este argumento se basa en que han sido precisamente los jueces de
esa tipología, público receptor de mensajes publicitarios, los que han
conseguido los niveles de concordancia en sus puntuaciones más
elevados, por encima de los jueces creativos, de los jueces clientes y muy
por encima de los jueces del departamento de cuentas. A la vista de los
datos, es posible que sean ellos los que más claro tengan qué publicidad
es la que se debe hacer para conseguir en ellos los objetivos establecidos.
Sabemos que existen los pre-tests que con frecuencia sirven para ajustar
las campañas antes de llegar a los medios, pero normalmente no se les
da a los resultados la importancia que merecen y, además, los
participantes en las reuniones no tienen ninguna preparación para evaluar
ni disponen de criterios que les sirvan de guías. Por eso, al final, estas
reuniones se suelen limitar a cuestiones de gusto personal más que a
buscar opiniones basadas en el conocimiento de un br¡efíng y en los
objetivos de marketing propuestos en la estrategia del cliente.
- También se pone de manifiesto que es posible agilizar la producción
cuando el tiempo apremia, lo que sucede en publicidad con demasiada
frecuencia. Se ha comprobado que utilizando métodos de incentivación de
la creatividad se reduce el tiempo del proceso de creación, lo que se
traduce en un beneficio a tener muy en cuenta en una actividad donde se
trabaja con unos plazos tan ajustados.
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- Esta investigación también puede ayudar a los creativos
publicitarios a conocer más en profundidad el proceso de creación que
siguen y, por lo tanto, mejorar los resultados obtenidos en su actividad
profesional. Conociendo lo que sucede cuando están creando las
campañas, pueden cambiar y potenciar determinados aspectos y
centrarse en las etapas que hasta ahora podían considerar secundarias y
a las que no prestaban la atención que realmente merecen.
- Intentar buscar la combinación óptima de las personas que
intervienen en el proceso de creación publicitaria. A lo largo de la
investigación no se ha tenido muy en cuenta este aspecto pero en el
marco teórico sí se ha puesto de manifiesto la superioridad de la
creatividad en grupo frente a la individual y se han dado los motivos.
También se han puesto de manifiesto las características que debe tener
un grupo creativo, así como las fases que se siguen durante la vida del
mismo y la importancia que tiene la comunicación entre todos los
participantes durante el proceso de creación en equipo. El grupo necesita
un tiempo para ofrecer los mejores resultados del mismo modo que
necesita la participación y la interrelación entre todos sus miembros.
- Se han identificado los factores más importantes y las ventajas que
ofrece la evaluación por jueces de diferentes tipologías. Por eso, tenemos
que hacer una mención a su aplicación en los concursos y festivales de
publicidad. Definir claramente quién debe decidir qué publicidad es la
mejor y de acuerdo con qué criterios se hace la selección, debería ser el
primer paso para premiar realmente a la publicidad más eficaz. Cuando
decimos quiénes deben elegir, no nos referimos a quienes eligen
realmente ya que éstos últimos se sabe que son los jurados de los
festivales que, por otra parte, son profesionales de la publicidad lo que
significa que en este tipo de acontecimientos no se tienen en cuenta la
opinión de aquellos a quienes va dirigida la publicidad: el público.
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- Es una herramienta muy útil para los departamentos e institutos
que se dedican a investigar las campañas de publicidad con el objetivo de
comprobar su eficacia. En esta investigación tienen los criterios que
pueden emplear y una metodología que les llevará a unos resultados
objetivos y a un modelo de evaluación aplicable en la comunicación
publicitaria. Somos conscientes de que la falta de tiempo hace imposible
seguir largos y complejos sistemas de evaluación, pero se puede
simplificar limitando el número de factores y de grupos participantes para
reducir el tiempo de la investigación manteniendo unos niveles de
seguridad aceptables.
- Para finalizar con las aplicaciones profesionales, aunque como ya
hemos dicho no tienen por qué ser las únicas, esta investigación puede
tener una utilidad psicológica: dar seguridad a los creativos que utilizan
este tipo de métodos de incentivación de que están haciendo lo correcto
para mejorar su producción creativa. Y, por supuesto, ofrecer un buen
argumento en contra a todos aquellos que opinan que su experiencia
profesional es el mejor camino y que los métodos deben utilizarse en otros
campos. Pues bien, ahora ya saben que se ha demostrado que hay
fórmulas mucho más productivas de hacer las cosas, técnicas o métodos
que les servirán para obtener mejores resultados en su actividad.
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No todas las aplicaciones de la investigación se limitan a la actividad
profesional. Dentro de la formación para los futuros creativos publicitarios
tienen cabida algunos aspectos relacionados con la presente
investigación.
- Comenzamos por las posibilidades que ofrece a los futuros creativos
para mejorar su formación académica. El conocimiento de los diferentes
métodos heurísticos y los resultados que ofrecen cuando se aplican al
campo concreto de la publicidad les permitirá ampliar su preparación
sabiendo, anticipadamente, que les va a resultar muy útil cuando llegue el
momento de desarrollar su actividad profesional.
- Con esta investigación se abre un nuevo enfoque a la enseñanzas
de la creatividad publicitaria. Hay un nuevo camino para dotar de
contenido a una asignatura que requiere un tratamiento eminentemente
práctico. Los métodos heurísticos se han mostrado, en cientos de
investigaciones realizadas hasta la fecha, como instrumentos muy útiles
en los más variados campos de actividad. Ahora también podemos hacer
la misma afirmación de su aplicación a la creatividad publicitaria. Sería
muy interesante que los alumnos de Ciencias de Información llevasen a
cabo los estudios que les permitiesen conocer en profundidad los métodos
que pueden utilizar a la hora de desarrollar su actividad profesional. Está
claro que conocer las investigaciones llevadas a cabo es importante como
lo es también reconocer la creatividad, pero no lo es menos comprender
que todos somos creativos y que esa dosis de creatividad que cada uno
tiene se puede mejorar con el entrenamiento adecuado. Ahora es
necesario comenzar ese entrenamiento para que sea verdaderamente útil
cuando llegue el momento de enfrentarse a los problemas de la
comunicación publicitaria. Si conocen los métodos podrán comenzar a
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6.2.— Aplicaciones académicas
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aplicarlos aprovechando al máximo el potencial que les ofrecerán cuando
desarrollen su trabajo en una agencia.
- Por otra parte, puede servir para aumentar el interés y la
motivación de los alumnos. Se ha comprobado que los métodos
heurísticos sirven para mejorar los resultados obtenidos por los grupos y
que su utilización reduce las distancias entre los profesionales con
experiencia en creatividad publicitaria y los que no cuentan con esa
experiencia. La distancia se acorta, como hemos visto, hasta hacerse
insignificante en muchos de los factores investigados. De esta forma, los
alumnos saben que pueden competir en igualdad de oportunidades con
otras tipologías de individuos ya que estos métodos pueden suplir algunas
carencias. Esta claro que la experiencia es muy importante, lo que
también queda demostrado es que la experiencia por sí sola no es
suficiente para obtener los mejores resultados.
- Conociendo los factores más relevantes de la creatividad
publicitaria es posible potenciar esos aspectos en (os alumnos para
conseguir mejores resultados en su futuro profesional. Se puede dirigir su
formación para desarrollar esas características que mejoren su capacidad
creativa aplicada al campo concreto de la actividad publicitaria. La
creatividad es un campo demasiado amplio para abarcarlo en su totalidad
en unas pocas asignaturas, por eso, limitando los aspectos relevantes de
la creatividad, aquellos que van a ser más útiles para estos futuros
creativos, será mucho más sencillo formarlos para que, más adelante,
desarrollen su actividad con todas las garantías.
- Los alumnos pueden conocer en profundidad el proceso de
creación publicitario, sus fases y las diferencias entre cada una de ellas,
sus interrelaciones y los pasos intermedios. Un conocimiento que les
permitirá potenciar sus habilidades en aquellos aspectos más relevantes
ya que se pone de manifiesto que tiene algunas peculiaridades respecto
0~~
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al proceso creativo en general. La trascendencia de la etapa de
información, las características del briefing, la importancia de la estrategia
creativa, etc., son cuestiones que les ayudarán a comprender el fenómeno
publicitario antes de convertirse en profesionales.
- Podrán salir del circulo formado por la experiencia como motor de
las innovaciones en el campo de la creatividad publicitaria. Se puede y se
debe valorar el esfuerzo de algunos grandes creativos publicitarios, se
deberán tener en cuenta sus opiniones, pero también es necesario dudar
de sus reglas para hacer una buena publicidad. Hemos comentado
superficialmente algún método heurístico que consiste en dudar de las
teorías existentes, pues bien, ahora nosotros también podemos dudar de
esas teorías dominantes que existen en la publicidad y que circulan por
las agencias y de las que nadie duda. Se puede y se debe dudar de su
eficacia porque la creatividad publicitaria, como toda creatividad, debe
nacer de la libertad de los profesionales para crear A la hora de producir
ideas no debe haber límites. Después, cuando se evalúan y desarrollan
esas ideas será el momento de plantearse cuáles son las limitaciones
desde el punto de vista de la información disponible, desde la estrategia
de Marketing del cliente, desde los objetivos de comunicación y desde los
criterios que se determinen por parte de las personas involucradas en el
proceso.
- Por último, debemos añadir que estas aplicaciones académicas, no
tienen por qué limitarse al campo de la formación publicitaria. Todo lo que
hemos dicho es igualmente válido para los alumnos de las más diversas
actividades profesionales. La creatividad se ha mostrado útil y sigue
mostrándose en los más variados campos. Con esta investigación, lo único
que hemos hecho ha sido ampliar un poco más esa larga lista. Los
métodos heurísticos son útiles para todos porque los que hemos empleado
son demasiado generales para limitar sus resultados a una actividad
concreta.
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Como hemos visto a lo largo de este estudio, no son frecuentes las
investigaciones sobre la creatividad publicitaria. Apenas es posible
encontrar algunas referencias sobre este tema y los trabajos llevados a
*
cabo no siempre ofrecen las garantías ni el rigor mínimo que sería
exigible. Por eso, también se pueden plantear una serie de aplicaciones
interesantes a la hora de efectuar investigaciones sobre la creatividad
publicitaria.
- La utilización de jueces para evaluar la creatividad publicitaria se
ha manifestado como una fórmula valiosa para evitar el subjetivismo.
Preparar a un cierto número de jueces para llevar a cabo la evaluación, la
hace más objetiva ya que la puntuación se obtiene desde diferentes
perspectivas. Con un numero reducido de jueces no se consiguen unas
puntuaciones muy fiables pues pueden ser el resultado de un mismo
punto de vista. Por otra parte, también se ha mostrado muy útil la
utilización de diferentes tipologías de jueces que han analizado las ideas
producidas por los grupos desde todos los ambitos relacionados con la
publicidad: creativos, clientes, ejecutivos y público objetivo. De esta
forma se consigue tener en cuenta la visión de la publicidad desde todos
los ángulos.
En resumen, un número elevado de jueces pertenecientes a diversas
tipologías permite llegar a unas puntuaciones más objetivas y a unos
resultados que tienen en cuenta todos los aspectos de la actividad
publicitaria.
- La aplicación de una serie de criterios que se pueden considerar
válidos abre las puertas a nuevas investigaciones que conocen de
antemano los factores que tienen que evaluar en la actividad publicitaria.
rO 00
6.3.— Aplicaciones en investigación
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Si bien es cierto que pueden surgir dudas sobre alguno de los factores
evaluados, pensamos que, en general, son adecuados para cualquier
estudio relacionado con la creatividad publicitaria. De todos modos, sobre
la base de los seis factores utilizados, es posible realizar alguna
modificación que permita acercarse más a los objetivos concretos de
cualquier estudio.
- Seria interesante continuar investigando con el objeto de
comprobar cuáles son los aspectos que valora el público objetivo en
relación con la publicidad. Hemos podido comprobar que los espectadores
son los que más acuerdo presentan a la hora de evaluar las campañas. Es
posible que sean los que menos conocen la técnica profesional, pero lo
que sí es seguro es que va dirigida a ellos y si no se tiene en cuenta su
opinión, difícilmente alcanzaremos los objetivos de comunicación
planteados.
- Se ha demostrádo que hay una serie de métodos heurísticos que
mejoran los resultados obtenidos por los grupos en la creación
publicitaria. Pero las posibilidades que ofrecen los métodos no se agotan
cori esta investigación. La variedad de técnicas y de estrategias creativas
hace necesaria una investigación más amplia y sistemática sobre todos
ellos con el fin de ofrecer una completa guía sobre los métodos y sobre su
eficacia en la actividad publicitaria. Hay unos criterios y unas tipologías,
ahora, es posible seguir avanzando en esta línea ampliando la variedad de
métodos de incentivación de la creatividad investigados y comparando los
resultados obtenidos en las diferentes investigaciones para llegar a
determinar cuáles son los más eficaces, utilizando como base un número
muy elevado de ellos.
- Investigando sobre la publicidad, sobre sus métodos, procesos,
factores, etc. es como puede llegar la publicidad al estudio científico que
demanda, alejándose de las limitaciones que la experiencia está poniendo
Aa la actividad. Es necesario el rigor de las investigaciones y la validez de
las pruebas empleadas y de la metodología para avanzar por el camino de
la ciencia.
- Utilizar los grupos de creatividad como unidades de investigación
en la creatividad publicitaria. Trabajar en grupo es la forma habitual de
hacerlo en las agencias de publicidad y se ha comprobado, con el
experimento realizado, que es una fórmula que se puede utilizar en las
investigaciones. La creatividad individual puede resultar más sencilla pero
se aleja de la realidad publicitaria. Reunir grupos de creativos es una
complicación añadida pero indispensable para llegar a conclusiones
realmente útiles.
- Pero esos grupos de creativos no tienen por qué estar compuestos
por profesionales de la creatividad publicitaria. Es interesante que
participe esta tipología, sin embargo, con ello, se pierde significación
estadística. La dificultad a la hora de reunir a los grupos de profesionales
hace impensable utilizar un número elevado de unidades pertenecientes
a este colectivo, lo que impide generalizar los resultados al total de la
población. Por eso, seria interesante replantearse las tipologías
participantes ya que si se utilizan solamente las otras dos, estudiantes de
Métodos de Creatividad y estudiantes sin conocimientos ni experiencia
previa en creatividad, podemos ampliar el número de grupos que utiliza
cada método llegando así, a unos resultados más significativos
estadísticamente. De todos modos, no estará de más contrastar los datos
trabajando con algunos grupos de profesionales de la creación publicitaria
que, como es lógico, presentan ciertas diferencias con los estudiantes,
conozcan o no los métodos heurísticos.
- Una aplicación que se puede incluir en este apartado tanto como
en el de las aplicaciones profesionales, es la que hace referencia a la
identificación de los creativos. Utilizando los criterios empleados en la
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investigación es posible determinar quiénes pueden obtener mejores
resultados como creativos publicitarios. Preferimos situarla aquí porque en
realidad se trata más bien de investigar cuáles son los factores más
relevantes en los creativos publicitarios y comparar los resultados
obtenidos con las pruebas efectuadas para los creativos en otros campos.
Así se demostrará también que la creatividad publicitaria no es sino una
forma más de aplicar la creatividad en general a una actividad concreta
como es la publicidad.
- Por último, resulta interesante el hecho de que los pretests hayan
sido muy útiles a lo largo de la investigación. Nos referimos a las pruebas
que se realizaron para eliminar los posibles fallos durante el estudio. Se
llevaron a cabo con los métodos más complejos como es el Esquema de
Ideas lo que nos permitió modificar algunos aspectos adaptándolo a la
situación concreta planteada por los grupos de creatividad publicitaria. Y
los hicimos con los jueces para unificar los criterios, o mejor, la
interpretación que cada juez pudiera hacer de los factores evaluados. En
la investigación, estas pruebas nos permitieron mejorar en algunos
aspectos del proceso que, sin ellas, podrían haber distorsionado los
resultados.
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A lo largo de una investigación, las hipótesis planteadas son el
punto de partida. Pero al ir avanzando por los diferentes caminos que se
abren durante el trabajo, se van descubriendo nuevos aspectos, nuevas
ideas que hacen surgir nuevas hipótesis que no se habían planteado al
comienzo y que tampoco se pueden confirmar con la investigación en
curso.
En el recorrido surgen posibilidades muy interesantes, hipótesis,
que merecen ser investigadas en próximos estudios.
7.1.- Esta investigación se ha limitado a cinco métodos heurísticos.
Pero, como hemos visto, existe una gran variedad de métodos que
deberían investigarse para conocer realmente cuáles son los que mejor
se adaptan a la actividad publicitaria. El Esquema de Ideas ha demos-
trado su eficacia en esta ocasión, aunque eso no significa que debamos
considerarle el mejor de todos los posibles. Hay muchos métodos, cada
uno de ellos con sus ventajas y, por que no, con sus inconvenientes.
Solamente investigando de una forma sistemática se sabrá con cuál de
ellos los grupos creativos que lo utilizan durante el proceso de Creación
publicitaria generan mayor fluidez, flexibilidad, originalidad, elabora-
ción, coherencia interna y adecuación que los grupos creativos que uti-
lizan cualquier otro método heurístico durante el proceso de creación.
Aquí tampoco nos hemos planteados qué factor se ve más poten-
ciado por un método que por otro. Hemos comprobado que los resulta-
dos varían muchísimo de unos factores a otros y de una fase a otra de
la creación publicitaria. Hay un camino en este sentido para poder deter-
minar la incidencia real de cada método en el proceso de creación así
como cuáles son las técnicas más apropiadas para mejorar los resulta-
dos de unos factores concretos.
7.2.- Investigar sobra la relación existente entre el tiempo
s;ooS
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empleado por los grupos de creación y los resultados obtenidos por cada
uno de ellos. Es decir, comprobar si los grupos creativos que utilizan
métodos heurísticos emplean menos tiempo en desarrollar campañas
más adecuadas para alcanzar los objetivos de Comunicación planteados
que los grupos creativos que no utilizan métodos heurísticos.
7.3.- Otro tema interesante es el de los grupos creativos. Sobre
ellos se ha escrito e investigado en los más variados campos de activi-
dad. Seria muy interesante continuar estos trabajos en el terreno de la
creatividad publicitaria. Concretamente se podría plantear que en publi-
cidad, los grupos de creativos ya establecidos generan mayor fluidez,
flexibilidad, originalidad, elaboración, coherencia interna y adecuación
que los grupos creativos que están en la fase de formación.
Por otra parte, se debería comprobar cuál es la mejor combinación
de componentes para crear las campañas de publicidad. De esta forma
sabríamos si los grupos creativos formados profesionales con experien-
cia junto con personas que comienzan a trabajar en la profesión gene-
ran mayor fluidez, flexibilidad, originalidad, elaboración, coherencia
interna y adecuación que los grupos creativos que están formados sola-
mente por profesionales.
Sería interesante comprobar si en publicidad, la creatividad de los
grupos es superior a la individual. Es decir, si/os grupos creativos gene-
ran mayor fluidez, flexibilidad, originalidad, elaboración, coherencia
interna y adecuación cuando realizan una tarea de creación publicitaria,
que cuando se realiza esa tarea individualmente.
7.4.- En esta investigación se han empleado seis criterios para eva-
luar la creatividad. Todos ellos han sido utilizados en los más variados
campos. Seria conveniente comprobar si esos criterios son los más ade-
cuados para investigar la creación publicitaria o si es necesario cambiar
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alguno de ellos para mejorar los resultados de la investigación. Hemos
visto una buena muestra de los factores más empleados y aún es posi-
ble ampliar esa lista. Investigar cuáles son los mejores en la creatividad
publicitaria es fundamental para llegar a conclusiones objetivas y unifi-
car los criterios a la hora de investigar esta actividad.
También se debería investigar en torno a las características de los
creativos publicitarios para determinar cuáles son sus rasgos más sobre-
salientes y comprobar si son los mismos que se pueden reconocer en los
creativos que desarrollan su actividad en otros sectores.
7.5.- En la investigación se han utilizado jueces de diferentes tipo-
logías con importantes variaciones en la concordancia alcanzada por
cada una de ellas. En este experimento no planteamos ninguna hipóte-
sis sobre esta cuestión. Sin embargo, ha resultado muy interesante
comprobar que es el público objetivo, precisamente, la tipología con
unos niveles de acuerdo más elevados. Por eso, podemos plantear que
utilizar jueces de diferentes tipologías permite llegar a una evaluación
de la crea tividad publicitaria más objetiva que cuando se utilizan jueces
pertenecientes a una sola tipología.
También tenemos que pensar que la publicidad se hace para un
público concreto y que se pueden dar diferencias en los objetivos de
marketing alcanzados por una campaña de publicidad cuando se utilizan
jueces del público objetivo para decidir la campaña más adecuada para
conseguirlos que cuando la decisión la toman las personas implicadas
profesionalmente en el proyecto.
7.6.- Hemos hablado de motivación en diferentes ocasiones a lo
largo de esta investigación, pero no aparece reflejada en los resultados
ya que no estaba entre nuestros objetivos. Sin embargo, la motivación
es fundamental para la creatividad y debería serlo también para la publi-
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cidad. Sería muy interesante investigar cómo influye la motivación en el
desarrollo de las campañas, comprobar que en publicidad, los grupos
creativos que reciben algún tipo de incentivación especial sea interna o
externa, generan mayor fluidez, flexibilidad, originalidad, elaboración,
coherencia interna y adecuación, que los grupos creativos que no han
recibido ninguna motivación especial.
7.7.- Por último, también sería interesante entrar en el terreno de
los festivales de publicidad para comprobar si las campañas que se pre-
mian son las más eficaces o si, por el contrario, son dos aspectos que
se valoran según criterios diferentes. Es decir, comprobar si la creativi-
dad que se premia en los festivales es la más adecuada para alcanzar
los objetivos de marketing para los que ha sido creada.
Y, dentro de este mismo apartado, valorar la eficacia de los dife-
rentes tratamientos empleados en la realización de las campañas publi-
citarias. Comprobar qué tratamientos, de los muchos que se pueden uti-
lizar para dar forma al contenido de un anuncio, son más adecuados
para determinados productos o cuáles son los mejores para alcanzar
determinados objetivos.
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9.1.- GRUPO BRAINSTORMING. TIPOLOGÍA 2.
1.- Carretera enorme, tipo autopista. A continuación vamos hacia carreteras comarcales. Se trata de dar
idea de que vamos de lo grande y conocido hacia lo desconocido.
2.- Compara una familia de aquí con otra del Tercer Mundo. Primero se muestra la familia occidental con
todo lo que tiene y, a continuación, vemos a la otra también con lo que tiene. No se trata de mostrar el
Tercer Mundo, sino lo que poseen esas dos familias.
3.- Secuencia de la película La Lista de Sch¡ndler. Cuando al final se está despidiendo y tiene el reloj y
dice que a cuántos hubiese podido salvar con ese reloj. Esto se trasladaría para ver a cuántos hubiése-
mos podido salvar con ese reloj que nos sobra o con otras cosas que nos sobran.
4.- Una aspirina que representa el mundo. Sería como un gráfico que representa todo lo que tenemos
unos pocos y lo poco que tienen muchos.
5.- Campaña que diferenciase el nombre de Ayuda en Acción. Realzar la palabra Acción. La palabra apa-
rece continuamente intercalada con imágenes a cámara rápida de personas que colaboran con la ONG.
Acción así, se asocia a ponernos a ayudar ya, quedando claro que se trata de Ayuda en Acción.
6.- Última escena de la película Bwana. La familia a la que ha ayudado el negro, le deja tirado cuando
les pide ayuda porque le persiguen en moto unos racistas. Ellos se van en el taxi, cuando el hombre
pensaba que esos blancos eran diferentes al resto y que le iban a ayudar
7.- Anuncio más agresivo. Gente normal como nosotros haciendo daño tisico a niños del Tercer Mundo.
Se trata de hacer pensar a la gente que eso es realmente lo que les estás haciendo al no darles tu ayuda.
Una persona que se niega a dar una limosna a un necesitado yen el plano siguiente le está maltratan-
do.
8.- Película de El Padrino. Vito Corleone que se hace bueno y apadrina a un niño del Tercer Mundo.
9.- Reportaje sobre inmigrantes que trabajan en la construcción, como representando que ellos ayudan
a la construcción de nuestro país y que nosotros deberiamos también ayudarles a construir su mundo.
10.- Hombre conduciendo por una carretera y comiendo y bebiendo a lo bestia. De repente, se cansa de
comer y tira la mitad del bocadillo por la ventana. Se va como adentrando por el desierto y se encuen-
tra con niños moribundos. Lo que le queda, en vez de tirarlo se lo da a los niños.
11.- Comida de nuestros gobernantes europeos que se reúnen para hablar de los problemas del Temer
Mundo, pero dándole al marisco. Los restos se van tirando a la basura y vemos a niños buscando en la
basura para comerlos.
12.- Gente en un bar de copas, que al pagar deja una propina. Igual que dejas esos veinte duros podrí-
as apadrinar un niño. Asociado con esta idea, se podría poner Ayuda en Acción en botes de propina y
dar una parte de lo recaudado para apadrinar niños del Tercer Mundo.
13.- Ridiculizar programas de moda de televisión. En Lo que necesitas es amor, aparece una familia
andrajosa que sí necesita de tu amor
14.- Se tira una moneda al aire y al caer vemos una de las caras de esa moneda en la que aparecen
niños jugando. Vuelves a tirar la moneda y vas viendo diferentes imágenes.
15.- Otra moneda que se tira al aire y al caer decimos que esa es la cara que nosotros vemos pero hay
otra cara que queda oculta y mostramos esa otra cara.
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16.- Hay una cara oculta de la luna. En la tierra también tenemos una cara oculta que es absolutamen-
te patética.
17.- Imágenes de las que han aparecido en todos los medios sobre Marte. Por qué buscamos esos luga-
res si tenemos otros que nos necesitan más en la tierra. Con lo que ha costado eso, se puede ayudar
muchísimo en el Tercer Mundo.
18.- ¿Por qué existe el Tercer Mundo? Clase en una facultad. Clase de lengua explicando los pronom-
bres. Cuando llegan a la tercera persona, se explica que se refiere a algo lejano que no afecta. Entonces
nos preguntaríamos por qué son ellos las terceras personas, y no los primeros como nosotros.
19.- Reflejar como era antes el Temer Mundo inundado de europeos poniendo sus industrias allí, des-
pués regresan y lo dejan todo arrasado y eso es lo que les ha quedado a ellos actualmente. Han sido
explotados y ahora tenemos una cuenta pendiente con ellos.
20.- Una niña comiendo en el Mc Donalds. Con su hamburguesa le regalan un muñequito que pone
‘hecho en . Mientras ella come, otro niño allí lo está fabricando y no puede jugar con él. Son imáge-
nes contrapuestas de un niño de aquí jugando o tirando lo que estos niños explotados fabrican.
21.- Imagen de la antigúedad con romanos esclavizando a los negros y dándoles latigazos. Después otra
imagen en la que se cambia y todo es al revés. Son los negros los esclavizadores. Se pone: “¿Te gus-
taría?”.
22.- Un niño de aquí con un jersey de ana y a su lado un niño del Tercer Mundo. En el anuncio se va
deshaciendo el jersey y al mismo tiempo se le va haciendo el jersey al otro niño para vestirlo. Pero el
niño occidental tiene debajo una camiseta de Ayuda en Acción.
23.- Aparece en pantalla: “¿Quién es el Tercer Mundo?”. A continuación aparecen imágenes de gente
occidental que ha apadrinado a un niño, que de algún modo se identifican con ese Tercer Mundo.
24.- Imagen de una zona desértica. Rapidísimamente se construyen fábricas e instalaciones. A conti-
nuación, con la misma rapidez, desaparecen. Después se hace lo mismo en un lugar occidental, cons-
truir y destruir. Para que se vea lo que realmente hemos hecho allí.
25.- Imágenes de hombres que viven como niños por su apego a lo material, incluso de cantidad de
cosas que no necesitan. Luego imágenes de niños que viven como hombres trabajando allí en las peo-
res condiciones.
26.- Niños de diferentes razas entremezclados recitando una poesía antirracista.
27.- Queso Gruyére. Los agujeros es lo que les toca a ellos, y el resto es para los occidentales. Con cier-
to sentido del humor Otra imagen podria ser con un Donuts, etc.
28.- Pantalla dividida. En un lado tenemos un niño del Tercer Mundo con una escopeta. En el otro lado
tenemos un niño de aquí con un muñeco de peluche. Se intercambian los objetos, el peluche por la esco-
peta. Y los dos lo tiran porque no saben para qué sirve. Se dice: “Enséñales tú a jugar”.
29.- Niña rubita con tirabuzones, muy mona, la locución dice: “Esa niña de mayor quiere tener 90-60-
90”. A continuación tenemos una niña desnutrida con la tripa hinchada y decimos: “Esta niña quiere lle-
gar a ser mayor”.
30.- Dos escenas. Un niño de aquí perfectamente vestido. Un niño de allí sin nada. Después se repiten
las escenas y el del Tercer Mundo también está vestido. “¿Qué diferencia hay entre estas dos imáge-
nes?”. Y la respuesta es: “3.000 pesetas”.
31.- Dos adultos maquillados: un blanco perfectamente maquillado de negro y un negro maquillado de
blanco. Ambos van a pedir trabajo y al que parece negro, con mucha mejor preparación, se lo niegan.
“¿Por qué me has elegido a mi?”.
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32.- Imagen de familia occidental sonriente. Después imagen de madre del Tercer Mundo con el niño en
brazos muy pobre. Después se repiten las imágenes, la familia de aquí más feliz y la de allí en mejores
condiciones. La pregunta: “¿Qué diferencia hay entre estas dos situaciones?”. La respuesta: “3.000
pesetas”.
33.- Familia normal en un restaurante. El camarero les pregunta lo que quieren y ellos contestan:
“Familia feliz”. El camarero llega y les trae un folleto de Ayuda en Acción.
34.- Niños occidentales en la mañana de Reyes abriendo regalos. Imagen de niños del Tercer Mundo
buscando entre la basura. Decimos: “¿Por qué no les regalas algo”’.
35.- Pantalla dividida. En un lado está nuestro mundo y en el otro el de ellos. Los occidentales van cami-
nando tapándose la cara para no mirar hacia el otro lado de la pantalla. Decimos: “Atrévete a mirar”.
36.- La oveja DoIly. Si la ciencia ha conseguido donar dos ovejas (en sentido de la igualdad). Un padre
de aquí debería tratar de igualar a su hijo con algún otro niño de allí. “¿No buscamos la igualdad?, pues
empecemos por lo que hay ya”.
37.- Testimonial. Famosos que han apadrinado niños aparecen en los medios de comunicación dando
consejos a la gente.
38.- Decálogo de normas de educación. Por ejemplo: gente comiendo mientras se dice que no se habla
con la boca llena; mientras, aparece alguien que dice que otros callan porque no tienen nada que líe-
varse a la boca. Y así diferentes situaciones con esos contrastes.
9.1.2..1- IDEA SELECCIONADA. TfTULO: 90-60-90
TELEVISIÓN
VfDEO: Imagen en color de una niña, como una Barbie, de aproximadamente siete años, que está
en su habitación, jugando con una Barbie. Está rodeada de juguetes, una especie de “santuario de
Mickey”, con todos los detalles. Mientras mira a su muñeca hay una voz en off.
0FF: “Esta niña de mayor quisiera tener 90-60-90’.
VÍDEO: Imagen en blanco y negro de una niña que va por el campo desnuda y con aspecto de des-
nutrida. La edad es aproximadamente la misma de la niña de la escena anterior. Imagen con aspecto
de haberia sacado de archivo.
0FF: “Y esta niña se conforma con llegar a ser mayor”.
IMAGEN: Imagen en colorcon las dos niñas juntas dándose la mano en un decorado neutro. Aparece
por detrás en muy grande Ayuda en Acción.
IMAGEN CIERRE: Logotipo, teléfono y la frase “Apadrina a un niño del Tercer Mundo”.
IMAGEN. Formato vertical, página o robapágina, dividido en dos partes. En la superior tendríamos
la imagen en color de la niña jugando con la Barbie. En la parte inferior tendríamos la fotografía en blan-
co y negro de la niña que va por el campo. Encima de cada una aparece una frase en pequeño. Ambas
zonas están separadas también por una línea negra.
La parte inferior del anuncio actúa como cierre con un gran titular que llame la atención y debajo de
él, el logotipo de Ayuda en Acción, el teléfono y la frase “Apadrina a un niño del Tercer Mundo”. La parte
ato’
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0FF: “Con tu ayuda puede conseguirlo”.
0FF: “Colabora con Ayuda en Acción. Apadrina a un niño del Tercer Mundo”.
PRENSA
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inferior que quedase hacia el exterior se reservaría para un cupón triangular
TEXTO, Encima de la foto en color tenemos: “De mayor quisiera tener 90-60-90”.
Encima de la foto en blanco y negro: “Se conforma con llegar a ser mayor”.
Debajo de las fotografías y funcionando como titular tendríamos:” Con tu ayuda puede conseguir-
lo”. Se intentaría llamar la atención hacia esta frase no sólo con el tamaño sino empleando también una
tipografía llamativa.
VÍDEO: Tenemos un plano de dos niños de aproximadamente diez años, en un decorado con un
fondo completamente neutro, marrón como haciendo aguas. Los dos niños aparecen de cuerpo entero
de pie a un metro uno de otro, y vemos a uno de ellos, completa y perfectamente vestido (el de aspec-
to occidental o de aquí), que lleva puesto un jersey verde. El otro niño (que por su aspecto se podría
identificar con el Tercer Mundo) va vestido solamente con un pantalón roto y no lleva nada de cintura
para arriba.
Por encadenados vemos cómo al que lleva el jersey, éste se le va deshaciendo al mismo tiempo que
al otro se le va cubriendo con un jersey. En realidad, están unidos por la ana y vemos cómo el hilo sale
del que desaparece y va hasta el que se está haciendo. La idea es que lo que sale de uno, construye el
otro. No hay ningún plano corto en el que veamos cómo se deshace o se hace, el efecto se consigue con
los encadenados.
Los dos niños están como jugueteando entre ellos, como haciendo gestos, miradas, se sonríen,...
pero no se mueven de su sitio.
El primero, el que tenía el jersey, lleva debajo una sudadera de Ayuda en Acción que se va viendo
al ir desapareciendo lo que tenía encima, Es decir, se ve que tenia dos cosas puestas, así que tampoco
se va a quedar desnudo.
De aquí, cuando ya está acabado el segundo jersey, encadenamos con el cierre institucional de
Ayuda en Acción.
AUDIO: En toda la primera parte solamente hay sonidos de fondo de los niños. Cuando ya se ha aca-
bado el segundo jersey hay una voz en off que dice: “ Aún queda mucho por hacer”.
IMAGEN CIERRE: Logotipo, teléfono, “Apadrina a un niño del Temer Mundo”.
0FF: “Colabora con Ayuda en Acción apadrinando un niño del Tercer Mundo”.
IMAGEN. Fotografía de los dos niños cuando los jerseys están a medio hacer y deshacer Se ve que
el niño occidental lleva la sudadera con Ayuda en Acción debajo del jersey que está desapareciendo (se
ve claramente que llevaba las dos prendas). Lo que se ve perfectamente es “en Acción” y queda aún
cubierta la palabra Ayuda.
En la parte inferior del anuncio el cierre con el logotipo de Ayuda en Acción, el teléfono y la frase
‘Apadrina a un niño del Tercer Mundo”. La parte inferior que quedase hacia el exterior se reservaría para
un cupón triangular
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PRENSA
TEXTOSe pone como titular en grande: “Aún queda mucho por hacer”.
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9.2.- GRUPO MATRIZ DEL DESCUBRIMIENTO. TIPOLOGÍA 3.
1.- La mirada de un niño hambriento, llena de miedo Solamente son sus ojos, llenos de tristeza y llo-
rando en los que se puede leer que no saben lo que va ser de ellos.
3.- Imágenes de un niño del Tercér Mundo solo en medio del campo o en un camino, mientras vemos
cómo está lloviendo.
4.- Una madre que sufre cuando ve a sus huos que mueren de hambre porque no tienen nada que líe-
varse a la boca.
5.- Una persona rica y avariciosa que vive asustada porque puede perder todo lo que tiene, comparan-
dolo con quien no tiene nada material que perder.
6.- Imágenes de soldados que impiden salir a la gente de algún sitio. Les impiden salir de esa situación
de miseria y de hambre.
7.- Utilizar una bandera que simboliza una especie de epidemia. Es como estar en cuarentena, verlo
como una epidemia que les hace vivir así.
8.- Imágenes de los niños de la calle en Brasil, que viven de una forma miserable e imágenes de otros
niños que viven explotados laboralmente (de ciertos paises como la India, Sudamérica,...)
9.- Comparar las dos situaciones de niños mamando aquí y en algún lugar del Tercer Mundo. Se ve la
tremenda diferencia en las situaciones por el entorno, por el estado y por el aspecto del niño y, tam-
bién, por la apariencia de la madre.
10.- El ansia de un niño que come unas simples patatas o unos granos de arroz porque en ello le va la
vida. Algo que muchas veces aquí, nosotros, tiramos como sobras a la basura.
11.- Imágenes de voluntarios de Ayuda en AcCión que están desarrollando algún proyecto en países del
Tercer Mundo. Proponen alguna imagen relacionada con la educación.
12.- Un hombre occidental ve unas imágenes de Ayuda en Acción en la televisión que le hacen pensar
en el tema del apadrinamiento. De repente reacciona llamando al teléfono de Ayuda en Acción. Se trata
de poner de manifiesto lo sencillo que es apadrinar
13.- Comparar la Navidades de un niño occidental y la de un niño del Tercer Mundo. Comparar los rega-
los que puede recibir cada uno de ellos, las fiestas,...
14.- Imágenes de niñosque van a la guerra en los paises del Tercer Mundo. Planos de los niños que uti-
lizan para localizar minas, de niños pequeños que llevan armas que casi no pueden con ellas,...
15.- Imágenes de niños recogiendo el material de ayuda humanitaria que llega a los campamentos de
refugiados. Planos de cómo suben a los camiones y se pelean por lo poco que pueden conseguir (por
ejemplo unas imágenes del Zaire con niños tirándose a unas barcas para quitar agua,...).
17.- Un niño del Temer Mundo sonriente mostrándole a su madre un poco de comida que ha consegui-
do para ese día.
9.2.1.- IDEAS
2.- Imágenes de catástrofes naturales. Inundaciones.
16.- Imagen de un casco azul de la ONU que le regala a un niño un caramelo o un trozo de comida que
recibe sonriente.
18.- Un hombre comiendo algo que nosotros no nos comeríamos de ninguna manera y ellos lo comen
con ansia porque es lo único que se llevan a la boca ese día.
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19.- Comparando un cuarto de baño de aquí con las condiciones higiénico-sanitarias que viven los pobres
en el Tercer Mundo.
20.- Una chabola sin muebles, sucia, con una simple palangana, ropa tirada por el suelo, alguna cazue-
la por allí. Mostrar lo poco que tienen en el Tercer Mundo para vivir.
21.- Imágenes de casas muy lujosas de diferentes lugares del mundo y de repente aparece en medio
una chabola de unas personas del Tercer Mundo.
22.- Imágenes de un hospital de allí con unas malas condiciones higiénicas (suciedad, moscas,...). Lo
comparamos con los medios de un hospital occidental
23.- Imágenes de una calle embarrada llena de chabolas. Está lloviendo y todo se está encharcando, no
se puede casi ni andar Una madre está a un lado de la calle y su hijo al otro. Se miran pero tienen difi-
cultades para juntarse. Necesitan ayuda.
24.- Dos imágenes de barro: una de un balneario y otra de una calle con chabolas. Se compara que lo
que lo que a los ricos les puede curar a los pobres del Tercer Mundo les hunde.
25.- Imágenes de un camión de ayuda atascado completamente en el barro, mientras que los niños
están metidos eñ el barro tratando de coger comida. Para que las ayudas no se queden atascadas.
26.- Una madre de aquí viendo llorar a su huo porque ya no quiere comer más. Después lo compara-
mos con un niño del Tercer Mundo que está llorando junto a su madre porque no tiene nada que comer
y ella porque no tiene nada que darle.
27.- Imágenes de un niño del Temer Mundo que está emocionado llorando al ver llegar a los voluntarios
de Ayuda en Acción porque “por fin llega la ayuda que necesitan”.
28.- Imágenes de un niño que ha sido mutilado por una mirta. Se trata de decir que todos esos niños
también necesitan tu ayuda.
29.- Una persona occidental que está llorando porque le ha tocado la lotería. En el Tercer Mundo vemos
gente que llora de alegría porque, para ellos, que les toque la lotería es que alguien dé 3.000 pesetas
para que tengan algo que comer
30.- Gente que huye de su país por los riesgos que tiene la guerra. Imágenes de archivo de gente en
los campos de refugiados que buscan algo malo porque tienen que huir de algo peor
31.- Imágenes de pateras cuando están ya a punto de llegar a la tierra que desean y, sin embargo, una
corriente les va alejando de la costa.
32.- Familia que lleva sus pocas pertenencias en un carro. Huyen del hambre y de la pobreza dejando
su vida pasada. Ayuda en Acción lucha para conseguir que este tipo de cosas no tenga que repetirse.
33.- Imágenes de un niño del Tercer Mundo que está en una escuela que prácticamente no tienen de
nada. Llegan cajas de material mientras decimos que gracias al apadrinamiento se les puede propor-
cionar ese material. Acabamos con la cara del niño llena de ilusión.
34.- Niños en la escuela. Un voluntario les está dando clase. Imagen del polvo que cae del último trozo
de tiza, mientras se dice que con 3.000 pesetas al mes se les puede dar una educación a esos niños.
35.- Imágenes de un producto (como una langosta) diciendo lo que cuesta. Se trata de comparar lo
mucho que se puede conseguir en el Tercer Mundo con argo que aquí es un lujo.
36.- Dos niños occidentales (hermanos) que se quitan uno a otro un juguete caro. Después tenemos una
imagen de dos niños del Tercer Mundo que comparten algo muy simple con lo que jugar (unas ramas,
palitos o simples piedras). Son más egoístas los que tienen más cosas.
37.- Niño pequeño occidental que se gasta la propina en chucherías y se las come sin querer repartir
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con nadie. Se compara con los niños del Tercer Mundo que reparten lo poco que tienen.
38.- FIases de imágenes comparando la forma de vida de aquí con la del Tercer Mundo. Se ve lo injus-
toque es. Se dice a la gente que luche contra esa injusticia colaborando con Ayuda en Acción y apadri-
nando un niño
39.- Imágenes de dibujos animados. El Tío Guito amasando su fortuna y una de las veces que se tira a
la piscina llena de dinero, se da un golpe y decide que tiene que repartir su dinero y ayudar a los demás.
40.- Testimonial de Bilí Gates que navegando por Internet descubre Ayuda en Acción, apadrina a un niño
y después nos cuenta su experiencia. Se trata de utilizar a famosos (Raúl
41.- Imágenes de Castro en uno de sus famosos mítines triunfalistas. Después seguimos oyendo su voz
mientras en la pantalla tenemos planos de la gente sufriendo la pobreza. Decimos que si de verdad que-
remos que se consigan esos logros (que decía Castro), mejor colaboramos con Ayuda en Acción.
42.- Plano de un niño occidental que está naciendo en las mejores condiciones. Lo comparamos con el
plano de un niño que nace en el Tercer Mundo en medio de la miseria y suciedad.
43.- Niño del Tercer Mundo de pie, al que le suenan las tripas. Pasamos al plano de un león que está
rugiendo y el domador le da de comer De nuevo plano del niño ahora sentado en el suelo con el plato
casi vacío y su madre al ladoque no tiene nada que dañe. Decimos que es injusto tratar mejor a un ani-
mal que a un niño.
44.-Un pájaro va volando a su nido donde están incubando los huevos. Plano de un avión que aterriza
en un poblado con la ayuda. Compara los cuidados del ave-madre, con la ayuda que Ayuda en Acción
lleva hasta el Tercer Mundo apadrinando niños.
45.- Señor que recibe una carta de Ayuda en Acción (o ve el spot). Se queda pensativo, llama a AEA
para apadrinar a un niño. Le envían la foto del niño. Imagen del niño que recibe ayuda y envía una carta
a su “padrino” español. Y todos tan contentos.
46.- Un niño está huyendo, ve una cueva y sonríe pensando en su salvación. Pero entra y está fría, oscu-
ra y le da más miedo todavía. Se da cuenta que está solo y que no tiene a dónde ir Necesita ayuda y
nosotros se la podemos dar a través de Ayuda en Acción.
47.- Un niño desnudo que está huyendo. Vemos que corre por una lengua y entra en una boca abierta.
Después mira hacia afuera, se sienta y se cierra la boca. El mensaje es que tan solo con palabras no se
puede conseguir nada.
48.- Comparamos los medios sanitarios de occidente y del Tercer Mundo. Aquí un hospital lujoso y allí
la cueva de un curandero.
VÍDEO: Plano de un niño que está de pie ante una chabola (o casa de barro del Tercer Mundo), semi-
desnudo, desnutrido con mucha tripa y con un ruido de tripas tremendo. El niño mira triste a un plato
vacioCuando suenan las tripas la cámara se va acercando hasta centrarse en un primer plano de la
barriga.
AUDIO: Sólo el sonido de las tripas.
A continuación, por corte, entra el primer plano de la boca de un león rugiendo. Al contrario que con
el niño, el plano se va abriendo hasta mostrarnos al león en un espacio abierto como en un zoológico
con espacio para saltar y moverse (no en una jaula). Se ve cómo el cuidador llega y le da la comida.
9.2.2.- IDEA SELECCIONADA. TITULO: RUGIDOS.
TELEVISIÓN
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Una suculenta y abundante comida de varios kilos de came que devora el animal.
AUDIO: Sólo el rugido del león.
VÍDEO: Plano del niño sentado en el suelo, dentro de la casa-chabola, con un plato metálico que sólo
tiene un mendrugo de pan para comer
AUDIO: “¿Cuál de ellos es tratado como un animal2 “. “Entre todos podemos evitario”.
IMAGEN CIERRE: Logotipo, teléfono, “Apadrina a un niño del Tercer Mundo”.
AUDIO: ‘Colabora con Ayuda en Acción apadrinando a un niño del Tercer Mundo”.
PRENSA
La prensa se soluciona utilizando dos inserciones en páginas consecutivas. En la primera de ellas
tendríamos:
IMAGEN: Foto de la boca del león tal como estaba en televisión.
TEXTO: “Se come 10 kilos de carne al día”.
Segunda inserción:
IMAGEN: Foto del niño con el plato casi vacío. A su lado está el logotipo de Ayuda en Acción, el telé-
fono de contacto y el cupón.
TEXTO: “¿Y un niño...? Colabora con Ayuda en Acción apadrinando un niño del Tercer Mundo”.
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9.3.1.- IDEAS
9.3.- GRUPO BRAINSTORMING. TIPOLOGÍA 1.
1.- Convertir la campaña en un mailing selectivo. Sería la reproducción de un pasaporte de uno de los
países donde actúa Ayuda en Acción. Se trata de personalizar, de poner nombre y apellidos a la mise-
ria. Un pasaporte a la vida individualizando las ayudas. (Al final deciden que funcionaría como una acción
más dentro de una campaña).
2.- Vidas paralelas. Pare de la base de que la mayoría del gente que puede ayudar tiene hijos y de decir-
les: “Si fuese tu hijo, te gustaría que alguien le ayudase”. Se propone mostrar el paralelismo entre la
vida que le espera a un niño que nace en occidente y a otro que nace en el Tercer Mundo. Se harían
varios anuncios diferentes de distintos lugares. Por ejemplo, imágenes de un bebé recién nacido en occi-
dente y aparece escrito en la pantalla: “Madrid. 5 de Septiembre de 1993, Nace L. en la clínica 5.”
(Clínica privada muy conocida). Después imagen de un bebé del Tercer Mundo, en un entorno comple-
tamente diferente y se sobreimpresiona: “Malawi. 5 de Septiembre de 1993. Nace 5.”. El texto diría:
“Si tú crees que puedes hacer algo para que la vida de esta niña se aproxime a la de tu hija, colabora
con Ayuda en Acción”.
3.-Con lo que a tu hijo le sobra viviría otro niño’. Esta idea se reflejaría con escenas como el anuncio
del Petit Suisse en que dicen los padres ‘A mi me daban dos”. Que se den cuenta que con uno estarían
bien alimentados y lo del otro puede ayudar a alguien en el Tercer Mundo. Y así con diferentes situa-
ciones.
4.- Utilizar anuncios reales de campañas de productos de alimentación: galletas, donuts,... Todos de ali-
mentos pero cambiándoles el sentido y llevándolos al terreno de que en el Tercer Mundo necesitan eso
y mas.
5.- Spot de ausencias. Un colegio fantástico que está lleno de niños pero en el que siempre que pasa
algo, hay un hueco de alguien que falta: en la clase un pupitre vacio, en el comedor un asiento, en el
autobús, en el patio,... ¿Dónde está ese niño?. Se trata de situarle en el lugar que le correspondería, de
darle lo que necesita.
6.- Contraste entre un colegio occidental lleno de niños, con inmejorables instalaciones,... Y otro cole-
gio del Tercer Mundo en medio de un campo asqueroso, sucio, con muy pocos niños.
7-Un bautizo muy bonito con muchos invitados: el cura le echa el agua en la pila, el padrino reparte
puros,... y los niños le cantan: “Padrino, no se lo gaste en vino”. Mientras un locutor dice: ‘Apadrinar
un niño es muy bonito, pero hay algunos que lo necesitan más que otros”. “Con lo que se derrocha en
un bautizo se pueden apadrinar muchos niños y salvarlos del hambre”. Como acción asociada, ponerse
en contacto con las iglesias para que en cada bautizo los curas recuerden que hay otra forma de apa-
drinar
8.- Que lo que dice la voz y la imagen sea lo contrario. La locución cuenta la vida de un niño occiden-
tal mientras se ven imágenes de la miseria de un niño del Tercer Mundo. Locutor: “A los dos meses el
bautizo en...”, con imágenes de una choza de paja en un charco. Locutor: “Y en Navidad le regalaron
juguetes” con imágenes de un negrito trabajando. Y así con algunos otros detalles.
9.- Insultar la conciencia del espectador Imágenes de archivo de un niño del Tercer Mundo desnutrido,
mientras decimos que con lo que a unos les sobra, él se salvaría. “Por 3.000 pesetas este niño se mori-
rá de hambre y usted se lo gasta en cañas, tabaco~..”. Poniendo sólo cosas prescindibles, nunca ropa
o algo así. “Con lo que a ti te sobra, podría vivir un niño”.
10.-Esta idea parte de la base de que si un padrino va a ver a su apadrinado en África, seguramente
sería un choque para ambos (se cuenta un caso que sucedió realmente) y esto se convierte en un anun-
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do. Tendríamos imágenes de ese encuentro tan frustrante en el que no se entienden, no sabe qué hacer
uno con los regalos del otro, no se conocen,... El texto sería: “El día que lo veas, seguramente no podrás
hablar con él, no te entenderá y y no tendrá tu mismo idioma. Será un mundo diferente al tuyo, pero
gracias a ti seguirá vivo”.
11.- Imagen muy fuerte de un niño medio muerto de hambre en el Tercer Mundo, rodeado de moscas,
sucio,... Val mismo tiempo, una locución muy agresiva: “Los niños también son animales, también hay
que pmtegerlos y cuidarlos para lograr que sobrevivan. Apadrina a un niño en Ayuda en Acción”.
12.- Imagen del Museo Gugenhein de Bilbao con una sobreimpresión: ‘23.000 millones”. Imagen del
Palacio Real de Madrid con una sobreimpresión: “21.000 millones”. Imagen de la Expo de Sevilla con
otra sobreimpresión: “32.000 millones”. Imágenes de niños del Tercer Mundo en una situación absolu-
tamente lamentable, sucios, desnutridos,.., y la sobreimpresión seria aquí: “¿Y los niños?”. Para a con-
tinuación poner el cierre de Ayuda en Acción.
13.- La Inmaculada de Murillo con su corte de angelitos blancos. Según pasa el tiempo los angelitos van
convirtiendose en negros y cada vez están más famélicos. En el audio, hasta el cierre de Ayuda en
Acción, sólo tendríamos la música, sin voz, de los Angelitos negros de Machín. Suena únicamente una
guitarra acústica.
14.- Una versión del cuento de Blancanieves. En este caso, Blancanieves y los siete negritos que en esta
ocasión son explotados por una Blancanieves convertida en ama.
15.- Imágenesde personajes famosos que han salido del Tercer Mundo: Amunike, etc. El texto diría que
durante cientos de años occidente sacó de África unos cuantos millones de esclavos y que ahora pode-
mos ayudarles apadrinando.(”Cuidemos la cantera”).
16.- Testimonial de un deportista o de algún otro personaje del Tercer Mundo que fue apadrinado hace
unos años y que ahora se ha convertido en un personaje famoso. El cuenta su experiencia y cómo fue
imprescindible el apadrinamiento para llegar a ser lo que ha sido.
17.- Comparar las preocupaciones de una madre occidental con las cJe una madre del Tercer Mundo en
relación con sus respectivos niños. Para una lo grave es que su hilo tiene 37 y medio de fiebre, para la
otra que su hijo tiene una enfermedad grave que se hubiera evitado con una simple vacuna inalcanza-
ble para ella, y así, con algunas otras situaciones. Las imágenes que veríamos serían las de esas dos
madres de mundos tan diferentes en esas situaciones que tanto preocupan a cada una de ellas. La espa-
ñola preocupada muchas veces por tonterías y la del Tercer Mundo de cómo su hijo está realmente al
borde de la muerte.
18.- Conversación de dos mujeres que están saliendo de un mercado. Una de ellas le dice a la otra: “Mi
niño no me come casi de nada” (lo típico de una madre que quiere que su hijo coma bien). La otra le
contesta que el suyo le come de todo. En realidad se refiere, la segunda, al niño que ha apadrinado a
través de Ayuda en Acción. Mientras habla cada una de ellas aparecen imágenes del niño al que se refie-
re cada una de ellas: el niño blanco que no quiere seguir comiendo y del niño del Tercer Mundo que
come lo que le dan gracias a la ayuda de esa mujer Proponen poner en color las imágenes de aquí y en
blanco y negro las del niño del Tercer Mundo.
19.- Imagen de un bebé sonrosada en la consulta del médico mientras oímos por detrás la conversación
que tiene la madre del niño con el médico. La mujer dice: “Doctor, este niño no me come nada”. La frase
termina cuando aparece la madre con el niño en brazos. El texto continuaría: “Nos estamos quejando
de vicio cuando realmente hay niños que no comen absolutamente nada, y no es por capricho.
Apadrina...”
20.- Niño de occidente que llora porque no quiere seguir comiendo, Imágenes de un niño del Tercer
Mundo que llora porque no tiene nada que llevarse al boca.
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Cuando hay un movimiento mundial para salvar animales, tal vez sea el momento de decir que tam-
bién hay muchos niños en peligro de morir a los que podemos salvar y, sin embargo, nos preocupamos
muy poco de ellos. La realización del anuncio es muy sencillo ya que solamente utilizaremos imágenes
de archivo.
VÍDEO: Imágenes de niños de todo el mundo: blancos, indios, negros,... (porque todo los niños
deben ser iguales, los de aquí, los de Africa, los americanos,... ).
0FF: “Los niños también son animales”.
VIDEO: A continuación pasamos a poner varias imágenes de diferentes especies de animales prote-
gidas: focas monje, gorilas de las montañas, ballenas,... Cuando aparece cada especie animal se
sobreimpresiona su nombre (no se ponen de acuerdo sobre este punto porque cuando aparece el ani-
mal dan por supuesto que la mayoría de la gente ya lo conoce).
0FF: “Cuando hablamos de especies en vías de extinción, vamos a dejarnos de retóricas...”
VÍDEO: Imágenes de niños famélicos y desnutridos, sucios,... Aquí las imágenes son ya solamente
de los niños del Tercer Mundo que necesitan el apadrinamiento para salir de la situación de miseria en
la que viven (y que nos están mostrando las imágenes). Imágenes que mostrarán situaciones reales y
que, como a lo largo de todo el anuncio, serán de archivo.
0FF: “... Primero la gente. Primero los niños... Porque los niños también son animales”.
VI DEO: Cierre institucional de Ayuda en Acción con su logotipo y el teléfono.
0FF: “Colabora con Ayuda en Acción. Apadrina a un niño del Tercer Mundo”.
MÚSICA: Proponen la utilización de la música de la canción de Machín Angelitos negros. No tendría
la letra sino solamente una versión acústica.
IMAGEN: En un robapágina, una foto dramática de uno o varios niños del Tercer Mundo que refuer-
ce el efecto del titular y lo haga aún más agresivo. La imagen será de archivo y mostrará alguna situa-
ción de la vida real. La fotografía ocupará la parte central del anuncio sobre fondo blanco; por encima
de ella estaría el titular en un tamaño no muy grande pero bien visible. Debajo de la fotografía, y ocu-
pando un espacio más ancho que ésta, estaría el texto. A la derecha del texto, recorriéndolo, se situa-
ría el logotipo de Ayuda en Acción. Y en la esquina inferior derecha estaría situado el cupón de forma
triangulan
TEXTO: El titular sería: “Los niños también son animales”. El texto: “Cuando hablamos de especies
en vías de extinción, vamos a dejarnos de retórica. Primero la gente. Primero los niños. Colabora con
Ayuda en Acción. Apadrina a un niño del Tercer Mundo”.
VALLA 3x 8: Gran titular ocupando todo el centro de la valía con: “Los niños también son animares”.
A la derecha una fotografía con varios niños del Tercer Mundo. Debajo del titular estaría el logotipo junto
con el teléfono y destacada la frase: “Apadrina a un niño”.
OCTAVILLA: Seria idéntica a la pieza de prensa pero haciendo un cupón proporcionalmente mucho
mayor
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9.3.2.1.- IDEA SELECCIONADA. TITULO: LOS NIÑOS TAMBIÉN SON ANIMALES.
TELEVISIÓN
PRENSA
OTRAS ACCIONES
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9.3.2.2.- IDEA SELECCIONADA.
TELEVISIÓN
En este anuncio se presentan dos situaciones diferentes.
vfDEO: La primera situación es el bautizo de un niño aquí. Durante unos segundos tenemos las imá-
genes de un bautizo clásico: la iglesia típica, la concha de la que cae agua sobre la cabeza del niño, la
pila bautismal, varios invitados alrededor,... A continuación pasamos a la fiesta que se organiza después
de la ceremonia con un banquete, bebidas, regalando puros el padrino,...
0FF: “Con lo que se derrocha en un bautizo se puede apadrinar a varios nínos..
VÍDEO: En la segunda parte del anuncio nos encontramos con imágenes de niños del Tercer Mundo.
Son niños necesitados pero no moribundos y lo mejor sería encontrar una foto de archivo en la que apa-
rezcan varios muchachos.
0FF: “... y salvarlos del hambre”.
VfDEO: Cierre institucional de Ayuda en Acción con su logotipo y el teléfono.
0FF: “Colabora con Ayuda en Acción. Apadrina a un niño del Tercer Mundo”.
IMAGEN: También proponen un formato tipo robapágina. Sería un anuncio casi tipográfico. En la
parte superior bastante pequeño (como un simple detalle que encabeza el anuncio) aparece una foto-
grafía del momento del bautismo: un plano corto de la concha cayendo agua sobre la cabeza del niño.
De la cabeza apenas se ve un trocito, el centro de la foto es para la concha. Debajo de la foto y en tipo-
grafía bastante grande está el titular ocupando la mayor parte del anuncio. Debajo del titular, ocupan-
do aproximadamente el mismo ancho que la fotografía de cabecera, aparece el logotipo de Ayuda en
Acción y la frase pidiendo que se apadrine. A la derecha del logotipo, ocupando la esquina inferior dere-
cha, estaría situado el cupón de forma triangular
TEXTO: Titular: “Con lo que se derrocha en un bautizo se puede apadrinar a varios niños y salvar-
los del hambre”. Está a gran tamaño ocupando varias líneas a casi todo el ancho del formato. Este es el
único texto que aparece en el anuncio ya que no irá ningún texto explicativo. Solamente se incluye la
frase, ya convertida en institudonal de “Apadrina a un niño” junto al teléfono de Ayuda en Acción
Colabora con Ayuda en Acción. Apadrina a un niño del Tercer Mundo”.
VALLA 3x 8: Es también prácticamente tipográfica. Un grandisimo titular ocupa todo el ancho de la
valía poniendo en dos o tres líneas (que también ocupan casi la totalidad de su altura) la frase: “Con lo
que se derrocha en un bautizo se puede apadrinar a vados niños”.
PRENSA
OTRAS ACCIONES
Debajo del titular, ocupando la esquina inferior derecha ,estaria una foto muy pequeña igual que la
de prensa. Ya su lado, el logotipo de Ayuda en Acción junto al teléfono y la frase “Apadrina a un niño”.
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9.4.1.- IDEAS
9.4.- GRUPO MATRIZ DEL DESCUBRIMIENTO. TIPOLOGÍA 2.
1.- Imágenes de un plato de sobras que aquí se tira a la basura. Después imagen de un cuenco con muy
poca comida que se lo come un niño del Tercer Mundo. Se trata de decir que lo que aquí se tira es más
(e incluso mejor muchas veces) que lo que tienen allí para comer
2.- Comparar el plato que va a comer un niño del Tercer Mundo (cuatro granos de arroz, un poco de algo
verde~..) con el plato de un gran chef. La cantidad puede ser parecida pero mientras que aquí eso es
algo caro y ocasional, allí es siempre tan escaso por lo poco que tienen.
3.- Utilizar a Carmen Miranda con sus sombreros-frutero bailando. La frase diría que “hay gente que
tiene todo el día la comida en la cabeza”. Después imágenes de niños hambrientos.
4.- Un niño tiene un plato de comida, una mano entra en el plano y le quita esa comida para darle un
arma. Con lo que se invierte en armas podría acabarse con el hambre en el mundo.
5.- Imagen de un plato vacío.
6.- Una serie de planos cortos en los que se compara cómo estamos acostumbrados a conseguir la comi-
da aquí y cómo en el Tercer Mundo (sólo ponen situaciones urbanas). Comienza con gente occidental
escogiendo comida en un supermercado. Cortamos con gente del Tercer Mundo buscando comida en un
basurero. Otra situación podría ser aquí llamando a una tienda para que te lleven la comida a casa mien-
tras que allí vemos a los niños trabajando como esclavos para conseguirla~..
7.- Comparan el acto de dar el pecho una madre del Tercer Mundo y una de nuestro entorno. La madre
del allí en los huesos con un niño esquelético que no para de llorar La mujer occidental con el pecho
normal y el niño chupando medio rellenito y dormido.
8.- Se trata de presentar el paralelismo que hay en ciertas situaciones del Tercer Mundo y de aquí aun-
que los motivos sean completamente diferentes. Los planos son muy breves. Por ejemplo: aquí hacien-
do la comida en una vitrocerámica y allí en una fogata; aquí fogata de campamento y allí fuego por la
noche para calentarse,...
9.- Niño del Tercer Mundo que tiene que dibujar una comida y lo hace pintándola estropeada. Es la única
manera en la que ha visto ese producto: podrido.
10.- Un niño del Tercer Mundo que recibe, como regalo de una persona mayos un arma de fuego. Todos
hemos visto a niños de allí con sus armas desde pequeños. “Pero eso tú puedes cambiarlo si colaboras
con Ayuda en Acción’t
11.- Un niño del Tercer Mundo ve, en ocasiones, la comida como si fuese un regalo (porque no siempre
la tiene a su alcance) mientras que si le apadrina alguien, comer será tan cotidiano como lo es para
nosotros.
12.- Un niño del Tercer Mundo recibe un regalo: un muñeco. Lo mira, lo da un par de vueltas y lo tira
porque no sabe qué puede hacer con él. Después sigue con su trabajo en el campo.
13.- Imagen de un niño del Tercer Mundo al que una mano que entra en el plano le hace entrega de un
regalo (de un paquete que parece un regalo). En el momento en que lo recibe, la imagen se congela y
pasamos al cierre de Ayuda en Acción (también es posible que abra el regalo y que sea un juguete o
comida).
14.- En un hospital del Tercer Mundo (como los que hemos visto en televisión), un niño recibe la ayuda
de un voluntario. El niño se lo agradece con una sonrisa. Es como intercambiarse un regalo.
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15.- La mirada de un niño sonriente del Tercer Mundo que demuestra su felicidad. Es el regalo que él le
hace a la persona que le ha apadrinado. Un regalo por saber que con su acción ha hecho feliz a un niño.
t6.- La mano de un rico (joyas) que le hace un regalo a alguien del Temer Mundo. Cuando lo abre, lo
que aparece es la cruz de un cementerio. Texto: “No haciendo nada, les regalamos la muerte. Esto, tú
puedes cambiarlo”.
17.-Un niño del Tercer Mundo recibe un regalo. Lo abre y está vacío. Texto: “Esto es lo que hacemos con
los niños del Tercer Mundo: nada. Con tu ayuda podemos hacer que esto cambie”. El niño recibe un
nuevo regalo, lo abre, y contiene algo.
is.- Colegio del Tercer Mundo vacío, sin niños y sin nada de material, sucio,... Texto: “Entre todos pode-
mos cambiar esta situación y ayudaries a conseguir todo lo que necesitan: material, maestros,...
Apadrina a un niño del Tercer Mundo”.
19.- Tenemos la imagen de un colegio vacio. Cortamos y pasamos a la imagen de los niños fuera con
armas. Eso es lo que muchos niños del Tercer Mundo han aprendido. No saben leer pero saben matar
20.- Una variación del anterior El colegio del Tercer Mundo, destartalado, sucio, en una chabola,...
Salimos fuera de él y nos encontramos a todos los niños trabajando en el campo, buscando oro en
Sudamérica... Fiases de diferentes imágenes de archivo.
21.- Una niña sale de un coche con un vestido blanco menos una pequeña mancha de chocolate. Imagen
de una niña del Tercer Mundo que tiene un vestido sucio completamente, casi de color del barro menos
un trocito limpio. Un vestido, lo contrario del otro.
22.- Comparar una fiesta de niños de aquí con todo lleno de juguetes y un grupo de niños del Tercer
Mundo que sólo tienen un pelota de trapo para jugar, aunque para ellos eso es lo mejor que tienen para
divertirse.
23.- Una fiesta de gente occidental: vestidos de fiesta, música, baile,... Cortamos y pasamos a una
situación del Tercer Mundo: un tiroteo en medio de la calle en una de las guerras que se producen. Allí
la algarabía es por la guerra.
24.- En este caso se trata de mostrar que no somos tan diferentes. Empezamos con un baile típico de
aquí. Cortamos y ponemos una danza típica de algún país del Tercer Mundo. Texto: “Tenemos muchas
cosas en común, si es así, ¿por qué no nos ayudamos entre todos?”.
25.- Vemos gente del Tercer Mundo con sombrero. Después gente occidental también con sombrero.
Cuando regresamos al plano del Tercer Mundo, lo abrimos y vemos que es un grupo de personas en el
desierto agotados. En el plano de los occidentales, se abre y están tranquilamente en la playa pasando
sus vacaciones.
26.- Imagen de un sombrero que es utilizado para pedir limosna. Cuando se abre el plano lo que tene-
mos es la imagen de un niño del Tercer Mundo que extiende su mano con un sombrero, pidiéndonos a
nosotros la ayuda que necesita.
27.- Imagen borrosa y desenfocada de algo que no se ve muy bien lo que es. Se trata de decir que tal
vez necesite unas gafas para ver lo que realmente sucede en el Tercer Mundo. Una versión podría ser
que lo que ven borroso son imágenes en la televisión. Después de la frase, las imágenes se vuelven níti-
das.
28.- Un niño de aquí dibuja a su familia y todo lo que tiene: chalet, coche, bien vestidos,... Lo mismo
hace un niño de allí pero una familia mal vestida o con casi ningún objeto. Texto: “Si quieres, tú pue-
des ayudarle a completar su dibujo”.
29.- Un niño del Tercer Mundo empieza a dibujar cómo es su vida. Mientras la locución habla de lo que
se puede hacer si se le apadrina se van dibujando las cosas que necesita y que él no tiene. Nosotros con
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el apadrinamiento le podemos ayudar a rellenar su entorno.
30.- Plano de un reloj al que se le va moviendo el segundero. Texto: “Cada tres segundos muere de
hambre un niño en el Tercer Mundo. Con tu ayuda puedes pararlo”. El reloj desaparece y tenemos ma-
genes del Tercer Mundo pero con aspecto normal.
31.- Pantalla en negro. Solamente se oye el tic tac de un reloj. Suena un despertador Texto: “Despierta
tu conciencia y mira lo que hay fuera de tu mundo”. Pasamos a imágenes dramáticas del Tercer Mundo.
Texto: “Aún estás a tiempo de cambiarlo”.
32.- Un grupo de niñosdesnutridos del Tercer Mundo en medio de un ambiente muy pobre. Suena el tic
tac de un reloj y cada tres segundos se va borrando un niño (como en la película de Regreso al futuro).
Cuando sólo queda un niño se dice: “Aún estás a tiempo de pararlo”. El sonido del reloj se para y el niño
no desaparece.
33.- Imagen de un clásico reloj despertador en primer plano. Una mano entra en la imagen y lo apaga.
A continuación, primer plano de una bomba (como de película: cables, reloj,...) a punto de estallar
Texto: “Esta también puedes pararla”. Y la misma mano la para en el último segundo.
34.- Un niño del .Tercer Mundo lleva una bomba en la mano. Se acerca a un occidental y se la entrega.
Congelamos la imagen para decir: “El problema del hambre en el Tercer Mundo no les afecta sólo a ellos.
35.- Imagen en primer plano de un calendario del que van cayendo las hojas mientras por detrás de la
imagen del calendario vamos viendo escenas de cómo es de dura y dramática la vida en el Tercer Mundo.
Texto: “El tiempo pasa y nada cambia, apadrinando a un niño, tú puedes hacer..
36.- Imagen del álbum de fotos de una familia occidental. El padre lo está mirando y va pasando las
páginas y junto a las de sus hijos blancos tenemos también imágenes de un niño negro. Es el niño que
han apadrinado. Con el paso de las páginas hacemos un recorrido por la vida de ese niño: aparece la
fecha en que fue apadrinado, sus cutpleaños~..
37.- Imagen de una niña occidental anoréxica y una imagen de una niña del Tercer Mundo en fase ter-
minal por el hambre. Se trata de mostrar dos situaciones similares aquí y allí pero por causas comple-
tamente diferentes. Texto: “Si los despreciamos, ¿por qué les imitamos?”.
38.- Agenda de un ejecutivo. Vamos pasando las hojas y lo único que tiene son actos muy fríos, reu-
niones,... pero nada familiar o de amistad. Texto: “¿esta es la vida que tú quieres? Llena de amor tu
agenda apadrinando un niño...”.
39.- Una ventana. Una persona la abre y cuando se asoma en lugar de ver la ciudad, ve a sus pies la
miseria del Tercer Mundo como muy lejano, desde arriba. El locutor le pide que dé ese paso para actuar
o definitivamente baje la persiana para esconderse de la realidad.
40.- Imágenes de algunos de los más ricos del mundo, ya muertos, y que se les reconozca por no haber
sido muy felices en vida. Texto: “El dinero sólo no da la felicidad. Comparte...”.
41.- Gran edificio derrumbándose. Pantalla en negro con la frase: “¿Te impresiona?”. Imágenes del
Tercer Mundo con la locución: “¿No te impresiona más ver cómo se derrumba su mundo? Colabora con
Ayuda en Acción”.
42.- Película El Padrino. Juego de palabras y música de la película. Se utilizan planos reales de la pelí-
cula buscando frases que puedan tener un doble sentido: el de los mafiosos y el de ayudar a los suyos.
Texto: “No todo tiene por qué ser negativo”.
43.- Un bautizo real con el ruido, los invitados, ... Alguien empieza a preguntar por los padrinos, miran
a ver dónde se han metido. Cuando aparecen son dos occidentales y el niño es del Tercer Mundo al que
ellos van a apadrinar
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44.- Gente de aquí bajo los rayos UVA para ponerse morenos. Después gente del Tercer Mundo bajo un
sol abrasador sin una sombra cerca para huir del calor Nosotros lo hacemos porque queremos poner-
nos morenos y ellos lo hacen porque no pueden evitarlo.
45.- Imagen de un niño del Tercer Mundo con un arma. Una mano entra en el plano para quitarle el arma
al niño y se lo cambia por una vacuna.
46.- Un ejecutivo abre su agenda y vemos que tiene escrito: “Enviar regalo a mi ahijado”. Después
vemos a la persona que recibe el regalo y es el niño que apadrina en el Tercer Mundo.
47.- Reloj con el segundero en movimiento y al lado otra esfera que lo que va señalando son los muer-
tos que se producen cada tres segundos. Cada tres segundos pasa a un nuevo número. Según va dicien-
do el locutor lo que se puede hacer apadrinando, la escala de los muertos se va ralentizando hasta que
se para.
48.- Unos niños pequeños jugando a los médicos con un muñeco. Le hablan como si le fuesen a poner
una inyección. Pantalla en negro con la frase escrita: “En algún lugar esto no es un juego de niños”.
Pasamos a imágenes de las condiciones sanitarias de los niños en el Tercer Mundo.
49.- Imagen de una bomba de relojería típica y tópica. Cada tic tac aparece un flas con una situación
dramática que viven los niños en el Tercer Mundo. En el último segundo una mano para la bomba cuan-
do se supone que está a punto de estallar
9.4.2.1.- IDEA SELECCIONADA. TITULO: JUEGO DE NIÑOS.
Esta campaña permite desarrollar diferentes situaciones para diferentes anuncios. Como ejemplo
desarrollan el de los niños que juegan a los médicos.
TELEVISIÓN
VÍDEO: Unos niños de entre 7 y 10 años están jugando a los médicos con un muñeco que les sirve
de enfermo. Están en una habitación infantil decorada con muñecos y rodeados de otros juguetes. Les
oímos lo que van diciendo en ese momento.
AUDIO: Un niño dice: “Ahora te voy a poner una inyección”.
VÍDEO: Funde a negro y aparece escrito con letras grandes y blancas: “En otras partes del mundo
esto no es un juego de niños”. Las letras van desapareciendo y van dejando paso a imágenes de la situa-
ción sanitaria en el Tercer Mundo: voluntarios con muy pocos medios vacunando en el campo a un grupo
de niños. De nuevo funde a negro y se compone el cierre de Ayuda en Acción: logotipo, teléfono,
“Apadrina a un niño del Tercer Mundo”.
0FF: “Apadrina a un niño del Tercer Mundo”.
IMAGEN: Lo solucionan en dos robapáginas consecutivos. En el primero tenemos la foto de los niños
jugando en el momento en que están a punto de poner una vacuna al muñeco. También habría un titu-
lar No llevaría ni texto, ni logo,.., como para crear intriga.
El segundo espacío sería un fotograma de la segunda parte del spot de televisión: los voluntarios
realizando su labor de vacunación en algún lugar del Tercer Mundo. En este espacio iría el logotipo de
Ayuda en acción, el teléfono, el cupón y la frase “Apadrína un niño”.
El segundo anuncio llevaría como titular: “Colabora con Ayuda en Acción” y en la parte inferior
“Apadrina un niño”.
PRENSA
TEXTO: En el primer anuncio iría el titular: “En otras partes del mundo esto no es un juego de niños”.
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OTRAS SITUACIONES
obra.
Cuando se utilizase otra situación de juegos infantiles diferente a ésta, el segundo anuncio sería el
mismo, solamente se cambiada la primera inserción.
Niños jugando a hacer construcciones con bloques y después niños explotados trabajando en una
Niños jugando a maestros y profesores con imágenes de escuelas sin medios en el Tercer Mundo.
Niños jugando a cocinar y niños que en el Tercer Mundo no tienen nada para comer
VÍDEO: En la pantalla tenemos una fotografía con niños del Tercer Mundo. Son un pequeño grupo
de cinco o seis personas hambrientas, sucias,.., La fotografía está en el centro de la pantalla y queda
un buen espacio a su alrededor, tiene un marco blanco y el fondo de la pantalla que no cubre la foto, es
de color negroEn la parte superior de la pantalla (el espacio negro que deja la fotografía), está escrita
en blanco la frase: “Cada tres segundos”. Debajo de la fotografía se continúa la frase: “Muere un niño
del Tercer Mundo”. Y cada tres segundos que pasan, desaparece uno de los niños de la fotografía (con
un efecto similar al de la película Regreso al futuro).
AUDIO: Solamente se oye el tic tac de un reloj que nos va dando la indicación del paso de los segun-
dos lo que produce la desaparición de los niños.
VÍDEO: Siguen desapareciendo niños de la fotografía hasta que solamente queda uno de ellos en el
centro (se le ve muy pequeño sin nadie a su lado).
AUDIO: Cuando queda un niño, se para el tic tac del reloj. Justo en el momento que se para, un
locutor dice: ‘Todavía estás a tiempo de pararlo”.
VÍDEO: Funde a negro y se compone el cierre de Ayuda en Acción: logotipo, teléfono, “Apadrina a
un niño del Tercer Mundo”.
0FF: “Apadrina a un niño”.
Parten de la seguridad de que la gente recuerda el anuncio de televisión.
IMAGEN: Utilizan un solo anuncio de formato vertical: página, robapágina... En el anuncio tenemos
la fotografía de televisión cuando ya solamente queda uno de los niños en el centro. El niño tiene aspec-
to de estar hambriento, desnutrido y está aún más pequeño que en televisión (en la fotografía tiene
mucho aire por los lados). Encima de la foto tendríamos en pequeño la frase de los tres segundos. En
la parte inferior tendríamos el titular en grande y el cierre de Ayuda en Acción con su logotipo, el telé-
fono, el cupón y la frase “Apadrina un niño”.
TEX’1’O: La frase que escribiríamos encima de la fotografía seria: “Cada tres segundos muere de
hambre un niño del Tercer Mundo”. El titular que iría debajo de la fotografía: ‘Todavía estás a tiempo de
pararlo”. Y, como siempre, la frase “Apadrina a un niño”.
9.4.2.2.- IDEA SELECCIONADA. TfTULO: RELOJ.
TELEVISIÓN
PRENSA
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9.5.- GRUPO MATRIZ DEL DESCUBRIMIENTO. TIPOLOGÍA 1.
1.- En una habitación casi vacía se encuentran una serie de objetos también vacíos: un plato, un vaso,
una caja de galletas, una cuna.
2.- Una habitación triste y sin ningún mueble en la que se encuentra un niño moribundo, esquelético
(como casi muerto de hambre). Pasamos a un plano del exterior de la habitación y nos encontramos con
una fiesta de cumpleaños, piñata,... Se muestra el contraste entre lo que le espera a un niño de aquí y
a otro del Tercer Mundo.
3.- Imágenes de un niño comiéndose unos cuantos billetes. Dinero es lo que necesita para vivir
4.- Anuncio en el que aparece en imagen cierta cantidad de dinero. Según nos va contando el locutor lo
que se puede hacer por un niño del Temer Mundo con ese dinero, se va transformando en comida.
5.- Imágenes de un hombre occidental del que decimos que tiene hambre de dinero (lo más capitalista
del mundo), el dinero lo es todo en su vida. Después tenemos a un niño del Temer Mundo y decimos
que tienen hambre por falta de dinero. Es necesario dar y ser solidario.
6.- Tenemos en pantalla una persona occidental y oímos el sonido de su corazón. Entre los latidos vemos
fiases con imágenes tristes del Tercer Mundo. Texto: “El hambre puede mover tu corazón o parar el
suyo”.
7.- Tenemos varias imágenes centradas en los vientres hinchados de niños del Tercer Mundo desnutri-
dos (característica del hambre que todos identificamos claramente). Frase: “hay que tener mucho estó-
mago para no hacer nada por ellos”.
8.- Imágenes de estómagos tersos, lisos y con músculos de gente, al menos aparentemente, bien ali-
mentada (nos preocupamos en occidente mucho por la línea). Después imágenes de niños desnutridos
con el vientre hinchado. Texto: “Si te fijas en su cuerno se moverá tu alma”.
9.- Un niño occidental blanco que está dando la paliza a su madre: “Tengo hambre, tengo hambre”. A
continuación imágenes de niños hambrientos del Tercer Mundo que ya no tienen fuerzas ni para pedir
Texto: <‘Hay otros que no te piden nada. Porque los que tienen hambre de verdad te piden muy poco”.
10.- Imagen de una caja de ginseng. Texto: “Apadrinar a un niño te puede dar más fuerza que una caja
de ginseng”. Cierre de Ayuda en Acción.
11.- Imágenes de aquí con gente preocupándose de tonterías: el cutis, la figura. Después imágenes del
Tercer Mundo muy dramáticas donde se ve el efecto de la miseria sobre el cutis, el cuerpo~.. Unos se
preocupan mucho por cosas intrascendentes y otros no tienen nada.
12.- Tenemos una fotografía de un niño del Tercer Mundo: suciedad, pobreza, desnutrición,... Texto:
“Este es el retrato del hambre. Si tú le apadrinas, todo cambiará para él”.
13.- En pantalla van apareciendo imágenes de niños del Tercer Mundo con sus nombres y apellidos. Se
trata de personalizar la ayuda. Texto: “El hambre tienen nombre y apellidos, si apadrinas a uno de estos
niños cambiará su vida”.
14.- Tenemos en pantalla una lista de nombres. Son nombres de niños que necesitan ayuda. Durante el
anuncio se van borrando algunos nombres de niños que son, precisamente, los que van siendo apadri-
nados (explicado en el texto). Frase titular: “De ti depende que siga reduciéndose”.
15.- Serie de imágenes del Tercer Mundo. Después de unos segundos, una locución: “Estas imágenes
deberían revolverte las tripas. Haz algo para evitarlas, apadnna
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16.- Las tripas cuando tenemos hambre suenan. En este anuncio tenemos imágenes de animales en un
zoológico que están rugiendo porque se acerca su hora de comer Locución: “Los animales cuando tie-
nen hambre protestan”. Después, imágenes de niños del Tercer Mundo famélicos con la locución: “Ellos
también protestan aunque no les oigas, ayúdalos,...”
17.- Hacer un anuncio comparativo de cómo son las Navidades aquí y en algún poblado del Tercer
Mundo. Automáticamente la desechan por considerarla muy obvia.
18.- Poner imágenes de las campanadas de Fin de Año. Se oirían las campanadas y un texto: “Para ti
es el final del año, para muchos es el final de su vida. “Puede pensarse que en cada campanada se muere
un niño (lo de los tres segundos).
19.- Imágenes de un billete de dinero. Texto: “Ésta es la mejor medicina contra el hambre”. Aunque se
explicaría que se utiliza para muchas más cosas que la alimentación del niño.
20.- A veces nos da más pena un animal que las personas. En este anuncio tenemos imágenes de ani-
males domésticos desvalidos: cachorros, un gato enfermo, un perro vagabundo,... Texto: “Si te preocu-
pas de ellos cuando te necesitan, ¿por qué no lo haces por las personas?”. Acabamos con imágenes del
Tercer Mundo.
21.- Imágenes de un niño del Tercer Mundo. Texto: “Él necesita un padre, porque un padre jamás deja-
ría morir de hambre a su hilo”.
22.- Imágenes de niños moribundos del Tercer Mundo. Texto: “¿Dudas de si tu ayuda llegará hasta ellos?
Pero mientras dudas, estas personas pueden morir de hambre”.
23.- Imágenes de niños del Tercer Mundo que ya han sido apadrinados. Se dan datos desde cuándo
están apadrinados y lo que se ha conseguido en ese tiempo. Se trata de personalizar la ayuda que se
convierte en un cheque al portador y de demostrar su eficacia real. El texto diría que si sus padrinos
hubiesen pensado que no servía para nada y que todo era una mentira, es posible que esos niños estu-
viesen muertos.
24.- Es un anuncio sobre lo lejos que queda el problema y el apadrinado. Está a miles de kilómetros,
pero “con tu corazón puedes recorrer las más largas distancias. Y aunque esté muy lejos, ese niño esta-
rá siempre muy cerca de ti”.
25.- Tener un hijo lelos es triste para los padres. Pero tener un ahijado del Tercer Mundo será una ale-
gría para ti. Mostrar la alegría de la gente que sabe que está ayudando a alguien que está a miles de
kilómetros (cuando recibe sus cartas,...).
26.- La gente compra cosas, se ve que posee muchos “trastos”. Se trata de decirles que si vacías un
poco tu cartera, llenarás mucho tu corazón porque el dinero y el consumismo proporcionan cosa pero
no la felicidad.
27.- Un niño africano en medio del desierto, de esos días en los que hace 4Q0 a la sombra, si hubiese
alguna sombra cerca. Texto: “Le falta calor, porque no es este el calor que necesita. Necesita tu ayuda.
Necesita tu calor”.
28.- Un anuncio puramente tipográfico: “Nos alegramos de que nos hayan copiado, así muchos niños
tienen que comer.. y seguirán vivos”.
29.- Imágenes de padres del Tercer Mundo que se ven desesperados porque no pueden hacer nada por
sus hijos hambrientos. Son impotentes porque no pueden hacer nada para evitar el hambre que tienen.
Texto: “Ellos no pueden hacer nada contra el hambre. Tú, sí. Colabora”.
30.- Caja de ginseng. Texto: “Ésta puede ser la solución a tu impotencia”. Imágenes de un billete. Texto:
“Ésta es la solución a la suya”. A continuación imágenes de niños famélicos del Tercer Mundo.
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31.- Tenemos gente conmovida y en un momento dado vemos que lo que los tiene así son imágenes
dramáticas del Tercer Mundo. Texto: “En ocasiones es bueno ser débil.., de corazón”.
32.- Imágenes de hambre y enfermedad en el Tercer Mundo, vistas en blanco y negro. Texto: “Da un
poco de color a sus vidas”. Y vemos imágenes de esas mismas personas más felices y contentos y en
color
33.- Se comparan situaciones de la vida normal aquí y en algún lugar del Tercer Mundo, Las situaciones
occidentales son felices, hay mucha comida, bebida,... Las del Tercer Mundo, son triste, pobres y les
falta hasta lo más imprescindible para vivir Titular: “No hay color entre una vida y otra”.
34.- La cámara hace un recorrido por los componentes de un abundante desayuno en una casa o en un
bar de aquí, por ejemplo, en nuestra ciudad. Sencillamente se dice que con lo que cuesta aquí un desa-
yuno puedes conseguir que coma alguien del Tercer Mundo durante todo el día.
35.- imágenes de animales protegidos y sobreimpresionado, los éxitos alcanzados <aumento de la pobla-
ción,...). Texto: “Está bien proteger a las especies . Pasamos a imágenes dramáticas de niños del
Tercer Mundo. Texto: “... Pero protejamos a todas, porque sí no protegemos a estos niños, pueden
morir”.
36.- Imagen de una ballena que embarrancó en Santander con toda la gente intentando salvaria: remol-
cadores, especialistas... Cortamos y pasamos a la imagen de un niño durante las inundaciones en
Africa, en medio del fango, atascado y sin recibir ayuda de nadie. Texto: “A él también le gustaría que
alguien le ayudase. Colabora...”.
37.- Tenemos las imágenes de un niño hecho polvo, desnutrido, que casi no puede andar, en uno de los
campos de refugiados que hay en Africa (Ruanda, Burundi,...). Texto: “Aún quedan muchos paisajes sal-
vajes por descubrir Con tu ayuda podemos acabar
38.- Imágenes de inundaciones y de desastres naturales en el Tercer Mundo. Es la fuerza de la natura-
leza que no podemos prever, aunque si ayudar a reducir sus consecuencias.
39.- Imágenes de gente muy delgada de occidente (¿anorexia?) que es gente que se queda débil por-
que quiere. Imágenes de niños desnutridos del Tercer Mundo que están débiles porque no tiene qué
comer
40.- Se trata de poner lo que podría ser un colegio o una guardería en algún lugar del Tercer Mundo. Es
una habitación vieja, sucia, con juguetes rotos, tirados y, lo más importante, sin niños. Texto: En esta
guardería no juegan los niños porque no tienen para vivir Evitemos que siga vacía”.
41.- Tenemos imágenes de niños que no pueden andar y van a gatas. El primero de los niños es occi-
dental, rubio y en la pantalla ponemos una serie de datos: “Juan, 8 meses, gatea’~ A continuación pone-
mos la imagen de un niño del Tercer Mundo, bastante mayor que gatea porque no puede tenerse en pie;
está agotado y sin fuerzas y ponemos: “Xxxxxx, 8 años, gatea. Este niño necesita tu ayuda”.
42.- Se ven niños del Tercer Mundo que no tienen muy lejos la muerte por hambre. Texto: “Cuando
muera tu egoísmo, renacerá su vida. Colabora
43.- Laberinto de laboratorio en el que hay unos ratones blancos. Texto: “Aunque les resulte difícil, segu-
ro que acabaran llegando hasta la comida . Pasamos a imágenes de niños famélicos del Tercer Mundo
buscando comida. Texto: “... pero algunos no pueden encontraria por mucho que la busquen. Necesitan
tu ayuda”.
44.- Laberinto visto desde arriba, por lo que vemos que no tiene ninguna salida. Dentro de él hay un
niño que está intentando salir Mientras la locución habla de lo importante que es tu ayuda para él, los
muros del laberinto se van cayendo, hasta dejar libre al muchacho.
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Se deciden por la idea de los animales protegidos aunque proponen dos posibles realizaciones dife-
rentes, sobre todo, en televisión. En prensa y vallas son más parecidas.
TELEVISIÓN (PRIMERA VERSIÓN)
VÍDEO: Se trata de poner de manifiesto el paralelismo entre situaciones similares de socorro que se pue-
den producir entre los animales y entre las personas. Las situaciones pueden ser parecidas pero lo ver-
daderamente triste son las diferencias que se producen a la hora de volcarnos las personas en su
ayuda.Utilizariamos siempre imágenes de archivo que todos hemos podido ver en los diferentes medios
de comunicación. Se pone de manifiesto lo mucho que hacemos y nos mueve un animal y lo poco que
se puede llegar a hacer, en ocasiones, por una persona.
Se empezaría con la imagen de la ballena que quedó varada en una playa de Santander (que se
podría modificar en función de alguna noticia más próxima en el tiempo). Esta ballena que murió a pesar
de los esfuerzos contó con cientos de personas tirando de ella y echándole agua para que no se murie-
se, un remolcador, etc. Tendríamos una sobreimpresión que diría: “Especie protegida”.
A continuación pondríamos una imagen paralela pero que se ha producido con un niño del Tercer
Mundo; por ejemplo, las recientes inundaciones de Africa en la que veíamos a niños metidos en el lodo
sin que nadie les ayudase a salir
Después la imagen de un guepardo en medio de la sabana, con equipos estudiando sus costumbres
para evitar que desaparezcan,... Y una cartela: “Especie protegida”.
Después, la imagen paralela pero con un niño muriéndose de hambre, entre moscas y solo en medio
de una zona casi desértica.
En función del tiempo se utilizarían otros paralelismos. Aunque al final siempre tendríamos imáge-
nes de niños muy dramáticas para conectar con el texto.
0FF: “A ellos también les gustaría ser especie protegida. Pero para protegerios, necesitamos tu
ayuda”.
IMAGEN CIERRE: El cierre entra por corte con: logotipo, teléfono, “Apadrina a un niño del Tercer
Mundo”.
0FF: “Colabora con Ayuda en Acción apadrinando un niño”.
IMAGEN: Lo resuelven en dos espacios (preferentemente verticales) situados en páginas impares
consecutivas. Si tuvieran dinero podrían ser varios, desdoblando el primero en varias situaciones.
En el primero de ellos (o primeros si fuese posible) aparece la fotografía de uno de los animales que
tenemos en la película. Por ejemplo, en el caso de la ballena de Santander, el momento en el que más
actividad hay para intentar salvada de la muerte. Llevaría un titular grande debajo de la fotografía.
La segunda inserción sería la foto del niño que sufre en el lodo las inundaciones en Africa. Debajo
de la fotografía tendríamos otro titular
En la parte inferior de este segundo anuncio (ya que el formato es vertical) irían los elementos que
deben ponerse institucionalmente: el logotipo de Ayuda en Acción, el teléfono, el cupón y la frase
“Apadrina a un niño del Tercer Mundo”. El cupón estaría situado en una de las esquinas del anuncio, al
lado del logotipo (lógicamente, en la parte que quede hacia el exterior).
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TEXTO: En el primer anuncio tendríamos un titular: “Especie protegida”.
En el segundo anuncio el titular es: “A él también les gustaría ser especie protegida. Pero para pro-
tegerle, necesitamos tu ayuda”. Este anuncio no llevaría texto, solamente, como es habitual en Ayuda
en Acción, aparecería escrita la frase: “Apadrina un niño”.
VALLA: Sería una valía 3x8 dividida en dos partes claramente diferenciadas y con la misma estruc-
tura de los anuncios de prensa. En la parte de la izquierda estaría la fotografía de la ballena con el titu-
lar debajo en grande: “Especie protegida”. En la parte de la derecha estaría la fotografía del niño del
Tercer Mundo con el titular: “A él también le gustaría ser especie protegida”. No llevaría texto aunque sí
tendríamos (indudablemente) en la parte inferior derecha, el logotipo (en grande) de Ayuda en Acción,
el teléfono y la frase “Apadrina un niño”.
VÍDEO: Tenemos diferentes imágenes de archivo que todos hemos podido ver en televisión. Todas
tienen en común que en ellas se han hecho esfuerzos excepcionales para salvar a algún animal en peli-
gro.
Se empezaría con la imagen de la ballena que quedó varada en una playa de Santander (que se
podría modificar en función de alguna noticia más próxima en el tiempo). Esta ballena, que murió a
pesar de los esfuerzos, contó con cientos de personas tirando de ella y echándole agua para que no se
muriese, un remolcador, etc.
Otra escena podría se la de las orcas en Australia en la que varias excavadoras hacen un canal para
que puedan salir a mar abierto, se pusieron grandes toldos para evitar el so1~..
Todas estas imágenes corresponderían a actos muy loables realizados por humanos para salvar a
algún animal en peligro.
Si el tiempo (duración del anuncio) lo permite se podrían añadir otras escenas relacionadas con otros
animales no siempre tan complicadas (por ejemplo los ecologistas empeñados en salvar alguna espe-
cie de ave en algún lugar concreto y remoto, las focas de una isla perdida,...).
0FF: “Queremos salvar a las ballenas y a las focas y
VIDEO: A continuación tendríamos imágenes de niños del Tercer Mundo en los que se ve el contraste
tan brutal. Están prácticamente solos, nadie (o casi nadie) (es presta la ayuda que necesitan para vivir
No reciben comida, muy poca gente se preocupa de ellos y, desde luego, no movilizan a los medios de
comunicación como lo hizo una ballena, que también debe ser salvada aunque pensando seriamente
cuáles tienen que ser las preferencias.
0FF: “... Pero primero queremos salvar a las personas. Y para conseguido también necesitamos tu
ayuda”.
IMAGEN: Lo resuelven en dos espacios (preferentemente verticales) situados en páginas impares
consecutivas.
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TELEVISIÓN (SEGUNDA VERSIÓN)
IMAGEN CIERRE: Logotipo, teléfono, “Apadrina a un niño del Tercer Mundo”.
0FF: “Colabora con Ayuda en Acción. Apadrina a un niño del Tercer Mundo”.
PRENSA
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En el primero de ellos aparece la fotografía de uno de los animales que tenemos en la película. Por
ejemplo, en el caso de la ballena de Santander, el momento en el que más actividad hay para intentar
salvarla de la muerte. Llevaría un titular grande debajo de la fotografía.
La segunda inserción sería la foto de uno de los niños que no recibe ayuda de nadie aunque se
encuentra en una situación muy dramática. Se ve su extrema pobreza, los síntomas de desnutrición
Debajo de la fotografía tendríamos otro titular
En la parte inferior de este segundo anuncio (ya que el formato es vertical) irían los elementos que
deben ponerse institucionalmente: el logotipo de Ayuda en Acción, el teléfono, el cupón y la frase:
“Apadrina a un niño del Tercer Mundo”. El cupón estaría situado en una de las esquinas del anuncio, al
lado del logotipo (lógicamente, la parte que quede hacia el exterior).
TEXTO: En el primer anuncio tendríamos un titular: “Especie protegida”.
En el segundo anuncio el titular es: “¿Y el niño? Especie protegida”. El texto seria el mismo de tele-
visión: “Queremos salvar a las ballenas y a las focas y.... Pero primero queremos salvar a las personas.
Y para conseguirlo también necesitamos tu ayuda”. Por supuesto, como hace habitualmente Ayuda en
Acción, aparecería escrita la frase: “Apadrina un niño”.
VALLA: Sería una valía 3x8 dividida en dos partes claramente diferenciadas y con la misma estruc-
tura de los anuncios de prensa. En la parte de la izquierda estaría la fotografía de la ballena con el titu-
lar debajo en grande: “Especie protegida”. En la parte de la derecha estaría la fotografía del niño del
Tercer Mundo con el titular: “¿Y el niño? Especie protegida”. No llevaría texto aunque sí tendríamos,
indudablemente en la parte inferior derecha, el logotipo de Ayuda en Acción, el teléfono y la frase
“Apadrina un niño”.
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9.6.- GRUPO ESQUEMA DE IDEAS. TIPOLOGÍA 2.
1.- Comparar una reunión de jerifaltes con una reunión de voluntarios de Ayuda en Acción. Escenas com-
pletamente diferentes: unos son unos vividores (cochazos, chófer, seguridad,...), mientras que los otros
dan su vida por los demás.
2.- Una gran mesa redonda y alrededor gente. El aspecto es el de una reunión del tipo de la ONU, aun-
que en realidad tenemos, en torno a esa mesa a gente pobre. Todos con su cartelito pero en vez de
ministros, cada país está representado por un pobre.
3.- Grupo de refugiados que llevan puesta una camiseta de Coca-Cola. La cámara enfoca directamente
a la camiseta y vemos cómo se convierte en alimento: arroz o judías o algo así.
4.- Trampolín. Tenemos un grupo de niños negros que van subiendo a un trampolín (no de piscina sino
de los de saltar el potro). Van saltando y caen sobre una balanza desnivelada. Según van cayendo, con
su peso, la van nivelando.
5.- Tenemos un escaparate y dentro de él a un grupo de niños de diferentes colores (incluso algunos
pintados de colores llamativos), que está partiendo una tarta en partes iguales. Fuera del escaparate,
un grupo de capitalistas (aspecto de ricos) mira y araña los cristales.
6.- Una balanza con niños en el lado que está abajo. En el otro lado, una mano va echando monedas y
al mismo ritmo, los niños van subiendo y se supone que eso significa que se salvan.
7.- El mismo anuncio anterior (una balanza con niños en el lado que está abajo. En el otro lado, una
mano va echando monedas y, al mismo ritmo, los niños van subiendo y se supone que eso significa que
se salvan) pero las monedas las echan en una hucha que está en el plato elevado de la balanza.
8.- Se ve un puesto fronterizo. A un lado de la barrera se ve el tópico del Tercer Mundo: pobres en una
cola de refugiados representando al Sur En el otro lado, una fila de gente normal (occidental) que va a
trabajar caminado por las calles con máscaras y representan al Norte. Se ve campo y contracampo. La
cámara sube, tenemos un picado, y vemos sobre el suelo una rosa de los vientos que señala dónde está
el Norte y dónde está el Sur Los pobres miran al Norte pero los del Norte, pasan sin querer mirar a los
del Sur
9.- Una balanza que tiene en uno de sus lados a la muerte (representado por una señora con una gua-
daña) y en el otro lado está Ayuda en Acción. Los niños van cayendo en el lado de la muerte y Ayuda
en Acción hace que cambien de lado.
10.- Un empresario a la puerta de un fábrica a la que va entrando gente del Tercer Mundo. Llega un
voluntario de Ayuda en Acción y se van con él.
11.- Niño del Tercer Mundo tirado en medio de un campo completamente vacío y reseco. Está sentado
medio muerto de hambre y viendo la televisión. En la televisión están poniendo un reality show con
gente abrazada llorando de emoción. Al verlo, el niño también llora y mira a su izquierda. Cuando apa-
rece en pantalla lo que él ve, estamos ante una situación realmente desagradable pero real (una fosa
común o algo menos fuerte).
12.- Niños del Tercer Mundo hambrientos y muertos de hambre que entran en un televisor y salen feno-
menal, vestidos y hasta comiendo un bocadillo.
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13.- Niño del Tercer Mundo rodeado de cámaras. Los operadores sólo se preocupan de los planos. Al final
se van sin hacer nada por él.
14.- Niño negro con moscas (un plano muy típico). Detrás de él hay gente con cámaras, rodando y, al
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mismo tiempo, pegándose una comilona. Acaba con la llegada de un voluntario de Ayuda en Acción con
los ojos vendados que sí le ayuda.
is.- Zoológico de pobres. Jaula con personas del Tercer Mundo: la jaula de los africanos, la de los ame-
ricanos, etc. La gente llega con aspecto de ricos y les tira comida. Hay una sobreimpresión que dice:
“Hoy”. Funde a negro y después tenemos otra imagen con la sobreimpresión “Mañana” en la que los de
las jaulas están ya fuera paseando por un hospital y en la jaula están los que antes les tiraban comida.
Los del Tercer Mundo pasan de largo sin hacerles caso. Texto: “Ellos no quieren las migajas”.
16.- Un obispo sentado como en un trono que la cámara nos muestra de arriba a abajo. Es un perso-
naje gordo, enorme, con anillos, todo engalanado. Le vemos dándose una gran comilona y tirándoles las
sobras a los pobres.
17.- Un casco azul de la ONU (Organización de Nula Utilidad), que es en realidad una escupidera.
18.- Un capitalista comiendo. Tiene una gran barba larguisima y llena de migas. La gente sube por sus
barbas para poder comerse las migajas.
19.- Señora con visones mirando el cristal de una joyería diciendo lo bonito que es. La cámara recorre
el escaparate lleno de joyas hasta que llega al final y vemos al lado de la señora a un niño sentado; no
se le ve la cara. Entonces se dice lo que cuesta apadrinar a un niño.
20.- Sobre un fondo negro, vemos a un niño solo y desnudo durante tres segundos. Viene una persona
y le regala un traje. Por encadenados rápidos, se lo pone y al final la persona le pone unos grilletes. Le
deja con los grilletes y el traje. Llega un voluntario de Ayuda en Acción, le quita los grilletes y el traje y
le da una tela. Al final vemos al niño corriendo sonriente.
21.- Pueblacho medio abandonado en el desierto. Por el centro pasa un riachuelo. Y arriba la gente de
Ayuda en Acción echando cubos al río. Según pasa el agua, las cosas cambian: salen flores, hay vida.
Los voluntarios son los que hacen posible ese río.
22.- Comparar el trato a los animales con el que se dedica a los niños. Cuesta menos apadrinar a un
niño y muchísimos tienen animales y no apadrinan ninos.
23.- Un niño actúa como un perro junto a un hombre que se está dando una gran comilona. El niño le
trae las zapatillas en la boca, el periódico~.. y come en un plato sucio mientras el hombre le acaricia la
cabeza. Llega un voluntario de Ayuda en Acción, se lo lleva a otra habitación más modesta, le sienta a
su lado y comparte un bocadillo.
24.- A una zona de arena llegan un grupo de niños y muchachos con fusiles, los clavan en la arena
haciendo dos porterías y se ponen a jugar al fútbol. Al acabar de jugar, tienen sed y van beber agua.
Hay un gran muro de una presa, abren un grifo y cae un poco de agua. La cámara sube recorriendo el
muro (en una grúa) para mostrarnos, cuando llega arriba, que al otro lado hay un mundo feliz. Texto:
“Sólo nos separa un muro
25.- Un hombre entra en una discoteca muy simpático, saludando a todo el mundo. Después, plano de
un voluntario de Ayuda en Acción que entra en una chabola del Tercer Mundo abrazando a unos niños.
Volvemos al personaje de la discoteca. Texto: “Con lo que te gastas en copas, podrías apadrinar a un
niño”. Se podría comparar varias situaciones diferentes.
26.- Niños representando una obra de teatro en el colegio disfrazados de platanitos y cosas por el esti-
lo. Primeros planos de las caras de las madres. Después esto se compara con planos de niños que están
haciendo cosas menos superficiales. Texto: “Haz algo más útil”.
27.- Típica pareja occidental arreglándose en casa para salir a cenar mientras hablan de la posibilidad
de apadrinar un niño. Uno dice: “¿Apadrinamos un niño?”. Respuesta: “No sirve de nada”. “Pero tam-
poco nos cuesta”. Van diciendo lo positivo y lo negativo. Salen de casa dejando en el aire la cuestión. El
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texto, en ese momento nos dice el número de niños que han muerto durante ese tiempo de duda.
28.- Un recorrido histórico mostrando que siempre ha habido quien vivía bien y quien vivía mal. Empieza
con los romanos que vivían bien persiguiendo a los cristianos. Después son los señores feudales con sus
siervos. Ahora sucede lo mismo nosotros vivimos bien, mientras el Tercer Mundo lo pasa mal.
29.- Cara de un hombre occidental de edad media, con aspecto normal que está haciendo la lista de la
compra: patatas, tomate, potito,... Ve a su lado el anuncio de Ayuda en Acción y que apadrinar un niño
no le costará nada, que con quitar la Coca-Cola podría hacerlo (tacha cualquier cosa y apadrina a un
niño).
30.- Lista de la compra y entre las cosas está apadrinar a un niño: 2 kgs. de tomates, 1 kgs. de man-
zanas, apadrinar un niño, una docena de huevos,...
31.- Reunión de alcohólicos anónimos. Texto: “Ya que has dejado la bebida, apadrina un niño”.
32.- Un niño del Tercer Mundo le dice a su padre que quiere estudiar Su padre le dice que tiene que tra-
bajar para poder comer Transmite el mensaje: “Si tú le pagas la comida, podrá estudiar y cambiar su
vida”.
33.- Utilizar un chiste de Mafalda. Por ejemplo, el de “El mundo está enfermo”.
34.- Un anuncio como si fuese una medicina. Comienza como un anuncio de tabletas contra el resfria-
do, para que la gente piense que el anuncio va a ser de esos productos. Texto: “Dolor de cabeza, seque-
dad, ansiedad”. Se hace una especie de barrido incluyendo un efecto de sonido y aparece una imagen
del Tercer Mundo. Texto: “Hambre, miseria, muerte,...” El locutor mantiene el mismo tono de voz, como
sí no hubiese habido ningún cambio. La medicina es Ayuda en Acción.
35.- Compara un desfile de moda de occidente con las modelos con muy poca ropa o medio desnudas,
con fotos mujeres del Tercer Mundo con harapos, suciedad,...
36.- Una persona gorda, mayor, que va andando por la calle. Vemos que se le engancha un hilo del traje
en un clavo. Entonces, según va andando se va deshaciendo el traje y se va quedando desnudo y muy
delgado. El clavo es simbólico. El hombre sale de la pantalla y queda en primer plano el clavo. Una mano
saca el clavo y empieza a hacer un ovillo con la ana; es un voluntario de Ayuda en Acción.
37.- Una ciudad occidental y capitalista donde la gente es del TercerMundo. Hacen vida normal pero con
su indumentaria. Texto: “Queremos ayudarles pero respetando su cultura”.
38.- Dos personajes, que los puede interpretar el mismo actor, se encuentran en diferentes épocas de
la historia. En Roma, vestidos como romanos, se saludan y uno le quita algo de su traje al otro. Después
en el Renacimiento, se vuelven a saludar y de nuevo le quita algo . Cada vez los saludos son menos efu-
sívos. Después se encuentran hoy, no se saludan y uno de ellos va sin ropa. El vestido se va y queda el
desnudo. Aparece un voluntario de Ayuda en Acción con una percha y todo lo que le han ido quitando.
Se lo da.
39.- Se enfoca el escenario de un espectáculo tipo Nueva York. Están bailando claqué. En el escenario
sólo se ven zapatos y zapatos. Menos unos pies que están descalzos.
40.- Parodia de un anuncio normal de consumo, para decir que no compren eso, que utilicen el dinero
en otras cosas, en apadrinar un niño en Ayuda en Acción.
41.- Reloj de arena en el que van cayendo niños en lugar de arena. Texto: “¿Cuánto vas a tardar en
decidirte? Apadrina un niño”.
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9.6.2A.- IDEA SELECCIONADA. TÍTULO: PRESA.
TELEVISIÓN
‘4 —
VÍDEO: En un campo muy seco de arena o tierra (pero sin llegar a ser resquebrajado que no se
pueda andar por él). Llega un grupo de muchachos, en torno a los diez años, con armas. Uno de los
niños está cojo, seguramente el recuerdo de una mina, y anda apoyándose en el fusil. Cuatro de ellos
clavan sus fusiles con la bayoneta en el suelo de tal manera que con los cuatro fusiles hacen dos por-
terías (dos fusiles en cada portería) y se ponen a jugar un partido de fútbol.
Cuando acaban de jugar, uno o dos de los chicos que tienen sed se van corriendo a uno de los late-
rales en el cual se encuentra un gran muro, pero muy grande, que pertenece a una presa. Yjusto deba-
jo del muro, como contraposición a lo grande de la presa, uno de los muchachos abre un grifo minús-
culo que casi no echa agua y caen unas cuantas gotas y un poco de arena.
En ese momento la cámara comienza un movimiento de subida, en una grúa, por toda la pared de
la presa y vemos que al otro lado está todo verde: casitas con jardines, abundante agua y la presa a
rebosar El picado se encarga de poner más distancia entre los dos lados, el de abajo, el de los niños
armados, representa al Tercer Mundo y el de arriba, el verde, al occidental.
AUDIO: “¿Hasta cuándo piensas seguir cortándole la vida al Tercer Mundo’
IMAGEN CIERRE: De ahí pasamos al logotipo de Ayuda en Acción, el teléfono, y la frase: “Apadrina
a un niño del Tercer Mundo”.
0FF: “... Apadrina a un niño del Tercer Mundo”.
PRENSA
IMAGEN: Se trata de un anuncio vertical en el que hay dos fotografías. En la primera, tenemos un
contrapicado en el que se ve un poco de la cabeza del niño mirando hacia arriba la pared de la presa, a
su lado se ve el grifo y el poquito de agua que ha caído. Esta fotografía lleva escrita una breve frase,
como pie de foto, en uno de sus ángulos inferiores definiendo la situación.
Debajo de esta foto está el titular en tamaño grande. Y debajo del titular, la otra fotografía: un pica-
do viendo las dos zonas al mismo tiempo. Es la misma imagen que teníamos en la película antes de
componerse el cierre. Y debajo, el logotipo de Ayuda en Acción, el teléfono y la frase “Apadrina a un
niño”. En uno de los ángulos inferiores se situaría el cupón.
TEXTO: El píe de la fotografía superior es: “El problema visto desde abajo”.
El titular entre las fotografías que iría en grande es:”¿Crees que está tan lejos el problema?”.
El pie de la fotografía inferior es: “El problema visto desde arriba”.
En la parte inferior, junto con el logotipo, iría: “Colabora con Ayuda en Acción” al lado de la frase
“Apadrina un niño”.
VÍDEO: Primer plano del ojo de un niño del Tercer Mundo con moscas a su alrededor
VÍDEO: Continúa el movimiento y se empieza a ver a los operadores que están rodando, con sus
cámaras, teleobjetivos y todo el material necesario. Graban y comen al mismo tiempo.
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9.6.2.2.- IDEA SELECCIONADA. ITULO: ESPECTADOR.
TELEVISIÓN
La cámara va hacia atrás, abriéndose el plano y mostrándonos al niño esquelético.
AUDIO: Oímos frases mientras retrocede la cámara: “Así, así, perfecto, va a ser impactante”.
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AUDIO: Se oyen como comentarios sobre la imagen como si fuese el rodaje real.
VIDEO: Llegamos a un plano general de la situación e intercalamos planos más cortos y muy rápi-
dos de todos ellos comiendo y mirando fuamente a la cámara. Mostrando que lo que hacen es mirar todo
el tiempo al nino.
Después pasamos a un plano del niño en el que sólo se le ve a él, de cuerpo entero. Llega alguien,
coge al niño, se acerca a la cámara y la tapa, a continuación la tira y lo único que nos queda en la pan-
talla es la “lluvia” que queda cuando se interrumpe el funcionamiento de la cámara.
AUDIO: Hasta que llega el personaje que tira la cámara solamente tenemos las frases más o menos
lejanas de los operadores y efectos del rodaje. A continuación una voz dice: “No mires la vida como un
espectador”.
Sobre esa lluvia se sobreimpresiona el cierre de Ayuda en Acción con su logotipo, teléfono y la frase:
“Apadrina a un niño del Tercer Mundo”.
0FF: “iActúa! Apadrina un niño”.
PRENSA
IMAGEN: Si la difusión de la televisión fuese suficiente sólo utilizarían la imagen final de la “lluvia”
en la pantalla con el cierre de Ayuda en Acción. Si fuese necesario harían un anuncio con dos fotografí-
as, aunque el texto sería el mismo.
La primera fotografía sería la del plano general de todo el rodaje, en el que se ve al niño rodeado
de cámaras y equipo técnico mientras los operadores comen mirando al niño.
Debajo iría una frase a modo de subtitular no muy destacado y más abajo, la segunda fotografía con
el plano de la “lluvia” en la pantalla
El titular aparecería en grande en la parte inferior del anuncio junto al cierre de Ayuda en Acción:
logotipo, teléfono, cupón y la frase “Apadrina a un niño”.
TEXTO: Entre las dos fotografías iría: “No sigas viendo la vida como un espectador”.
El titular muy destacado que iría debajo de la segunda fotografía sería: “iActúa!”.
En la parte inferior junto con el cierre iría: “Colabora con Ayuda en Acción” al lado de la frase
“Apadrina un niño”.
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93.- GRUPO BRAINSTORMING. TIPOLOGÍA 3.
1.- Niño llorando en un país occidental que llama a su madre y ésta se acerca a su lado. Después imá-
genes de un niño del Temer Mundo que llama a su madre y nadie se acerca. Al final tú puedes ayudar-
le colaborando con Ayuda en Acción.
2.- Madre occidental que mira muy tiernamente a su hijo recién nacido que está en sus brazos. Una voz
diría: “Daría por él la vida, nosotros sólo te pedimos cien pesetas al día”.
3.- Dos niños, uno blanco y uno negro que van paseando juntos. Una voz dice: “¿Por qué no pueden ser
hermanos?. Apadrína a un niño”.
4.-Imágenes de archivo de los agricultores tirando trigo al mar o de los franceses quemando la fruta espa-
ñola. En algunos sitios se tira por cuestiones de precio, mientras que otros no tienen nada para comer
5.- Imágenes de una familia occidental celebrando la Navidad, disfrutando de la comida~.. A continua-
ción el contrastede un paisaje desolado, con un niñosólo y hambriento. “Tú que tienes todo esto, ayuda
a que él también tenga algo.
6.-Poner ejemplos de cosas que cuestan lo que un apadrinamiento y que, sin embargo, son a veces ton-
terías. Por ejemplo el precio de una discoteca que cuesta 2.000 pesetas. A continuación lo importante
que puede ser para un niño del Tercer Mundo ese dinero.
7.- Comparar la forma de vida de un niño de aquí con la de un niño del Tercer Mundo. El de aquí en una
buena casa, un colegio,... El de allí prácticamente sin nada. Se trata de decir a la gente que ellos pue-
den ayudarie a que su vida sea mejor
8.-Imagen de un niño blanco de unos 10 años. Una voz dice: ‘Tu hermano”. Una señora del Tercer
Mundo: ‘Tu madre”. Se van mostrando otras personas y se van diciendo relaciones: tío, amigo, tu veci-
no,... Diciendo que esa gente puede ser tu familia y que puedes hacer algo por ellos.
9.- Salen niños diciendo papá y mamá en muchos idiomas (subtitulados) y los primeros obtienen res-
puesta y alguien les da un abrazo. Los últimos niños son claramente del Tercer Mundo y nadie les res-
ponde. El texto diría que hay muchas llamadas y pocas respuestas, apadrina.
10.- Imágenes de niños que ya están apadrinados. Se muestra cómo es su vida. El texto diría que eso
es sólo el principio, que aún queda mucho por hacer
11.- Imágenes de un niño del Tercer Mundo desnudo y sin nada a su alrededor Mientras se va hablan-
do del apadrinamiento se va vistiendo al niño y se van construyendo cosas a su alrededor
12.- Niños del Tercer Mundo que están entrando por una puerta y recibiendo regalos. Al último no le
dejan pasar y le cierran la puerta. Representan los que van siendo apadrinados. Se dice que le abras la
puerta, que le apadrines para que él tenga también lo que necesita.
13.- Niños occidentales que aparecen en campaña. La voz dice que ellos ya son padres porque tienen
un niño apadrinado y que tú también puedes serlo.
14.- Pantalla negra con una foto muy pequeñita de alguien del Tercer Mundo. Se pregunta si lo ves muy
lejano. La foto se va acercando hasta mostrarnos en primer plano la miseria de esa persona y lo mal
que vive.
15.- Se ve a los Reyes Magos con un niño occidental, preguntándole lo que quiere para Navidad. Se ven
de nuevo a los Reyes Magos repitiendo la pregunta a otro niño. Plano de un niño pobre y hambriento
que contesta que lo que quiere es vivir
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16.- Alguien le pregunta a un niño lo que ha pedido para Navidad. Dice un montón de cosas. Una voz,
mientras el niño sigue hablando, diría lo que cuesta todo eso y añade los niños que se podrían apadri-
nar con esa cantidad de dinero. Se darían cifras reales.
17.- Pantalla en negro durante tres segundos. Una voz añade que durante esos tres segundos ha muer-
to un niño. Evitalo apadrinando a un niño.
18.- Aparece la foto de un niño. Una frase diría qué puedes hacer en 3 segundos. La respuesta es sal-
var la vida de un niño como ese.
19.- Se ve a un niño llorando durante tres segundos. Después otro niño llorando. Es decir, se cambia de
niño cada tres segundos. Aparece una mano que echa cien pesetas en una hucha. “Con sólo cien pese-
tas al día puedes salvar la vida de un niño’t
20.- Niño del Tercer Mundo llorando. Llega un voluntario de Ayuda en Acción y le coge y le consuela. A
continuación una mano echa dinero. Otra imagen del niño y el voluntario que le da comida. Es mostrar
lo que se puede hacer con ese poco dinero que das aquí.
21.- Jugar con el peso. Un niño del Tercer Mundo con 3 años pesa xxx, Se pregunta cuánto debería pesar
ese niño. Se dice que necesita tu ayuda.
22.- Comparar el precio de cosas concretas y de uso normal con lo que se puede hacer concretamente,
con ese poco dinero allí. Incluso comparar lo que gana aquí un futbolista con lo que tienen allí para vivir
23.- Poner una clase e informar que entre todos pueden apadrinar un niño. Que cualquiera que tenga
intención puede hacerlo.
24.- Dar las cifras de los niños que mueren al año en el Tercer Mundo de una determinada enfermedad
para la cual existe una vacuna. A continuación, decir que con una pequeña ayuda podemos evitarlo.
25.- Utilizar una noticia como la que salió del futbolista Ze Roberto que nunca había visto la nieve. A
continuación, la foto de un niño y una voz diciéndonos que nunca ha visto a su madre y que necesita
nuestra ayuda.
26.- Un ricachón jugando al golf. Da a la pelota y cae en un desierto. Un niño del Tercer Mundo con
aspecto de hambriento, la ve y la mira sin saber para qué sirve. Una voz estaría diciendo que la vida no
es igual de fácil en todo el mundo, que muchos niños necesitan tu ayuda.
27.- Comparar el movimiento, los medios y la información que hubo para vacunar de meningitis a los
niños españoles, con las dificultades que tienen allí para disponer de vacunas.
28.- Niña occidental llorando delante del plato porque no quiere comer más. Imagen de un niño del
Tercer Mundo que llora porque no tiene nada que comer y sí mucha hambre.
29.- Reunión de gente de clase alta que cuentan un chiste. Papá NoeI pasa por encima del Zaire y dice:
“Jo, jo, jo, niños que no comen, pues no hay juguetes”. La gente se ríe y la voz en off les dice que si no
les ofende que esas cosas pasen realmente.
30.- Imagen de una madre dando a luz sola y sin ningún medio a su alcance. Comparándolo con imá-
genes de las condiciones de una matemidad española con todos los medios técnicos necesarios.
31.- Campaña de cifras. En realidad son muy pocos socios los que colaboran. Sólo xx o/o de españoles
colabora con Ayuda en Acción. Imagen de un campo de fútbol lleno. El texto dice que la gente que cola-
bora cabe en un estadio, “fijate lo que falta aún por hacer”.
32.- Estadio de fútbol. En los videomarcadores aparece la imagen de un niño llorando. Nadie presta aten-
ción, sólo uno se queda mirando la pantalla. La locución dice que con que se haya convencido a uno,
habrá merecido la pena.
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33.- Hombre occidental contando todo lo que hace por los demás: es presidente de su comunidad, saca
a su perro a pasear,... muy orgulloso él. De repente se le pregunta si ha apadrinado a un niño. Y el hom-
bre se queda totalmente sorprendido.
34.- Imágenes de Marte, de las que vemos en los informativos. Una voz dice: “Queremos llegar tan lejos
y no queremos ver lo que tenemos tan cerca: “A continuación, imágenes del Tercer Mundo.
35.- Niño llorando muy lejos. Miras a través de una moneda de cíen pesetas y le ves sonreír muy cerca
de ti.
36.- Un niño llorando solo y desamparado. Se pregunta si no le gustaría abrazarlo y se responde que
puede hacerlo a través de Ayuda en Acción.
37.- Reunión de gente dando ideas para conseguir socios para Ayuda en Acción. Se les dice que dejen
de hablar y que actúen. Incluso uno puede decir que ha tenido la mejor idea, entonces saca una foto de
un niño que ha apadrinado.
38.- Un reloj con segundero. Cada tres segundos que pasan va apareciendo el nombre de un niño por
detrás dando la idea de que los niños que mueren tienen nombre y apellidos.
39.- Comparar un asesinato con lo que supone no apadrinar un niño. Es como decir que el que calla, en
esto del apadrinamiento, otorga.
40.- Imágenes de niños pidiendo cosas a los Reyes Magos. A continuación imagen de un niño del Tercer
Mundo que les mira como sorprendido. La imagen se queda congelada mientras la locución dice:” ¿Tú
qué crees que pedirá él?”
9.7.2.1.- IDEA SELECCIONADA. TITULO: CHISTE PAPA NOEL.
TELEVISIÓN
VIDEO: Grupo de personas cenando en un restaurante. Son amigos. Mientras se oye la locución se
van mostrando los detalles de la comilona: marisco, chuletones, vino,... Uno de los que componen el
grupo se levanta y cuenta un chiste (es una persona con aspecto de joven adinerado y simpático, físi-
camente lo ven delgado, con gafas y rubio) para que lo oigan todos.
AUDIO: El chistoso dice entre las risas y cuchicheos de los otros: “Va Papá NoeI con sus renos volan-
do sobre el Zaire y dice: ‘Jo, jo, jo, niños que no comen. Pues no hay juguetes”.
VÍDEO: Todos se ponen a reír a carcajadas.
VÍDEO: Cortamos de repente la imagen de todos riéndose, fundiendo a negro. Sobre el fondo negro
aparece escrita la frase: “¿Te ofende este anuncio?”
IMAGEN: Se soluciona con dos espacios consecutivos y suponen que la gente ha visto la campaña
en televisión. En el primero de ellos tendríamos una fotografía del grupo cuando se están riendo todos
«3
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0FF: “¿Te ofende este anuncio?’t
0FF: “Apadrina un niño”.
AUDIO: Risas y carcajadas.
VÍDEO: Imágenes de un niño del Tercer Mundo claramente necesitado.
AUDIO: “¿Y no te ofende más esta realidad? Además de ofenderte, actúa”
IMAGEN CIERRE: Logotipo, teléfono, “Apadrina a un niño del Tercer Mundo”.
PRENSA
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durante la comida. Sería el plano final de la primera parte del anuncio, antes de fundir a negro.
El segundo anuncio sería la foto del niño del Tercer Mundo necesitado y hambriento. En este espa-
cío sería donde se incluiría el logotipo de Ayuda en Acción, el teléfono y el cupón.
TEXTO: El texto del primer anuncio sería: “A ellos el hambre les produce risa”.
En el segundo anuncio aparecería como titular: “¿Te la hace a ti?”. Debajo iría también en grande:
“Actúa”. Y en más pequeño “Apadrina a un niño”.
VÍDEO: Pantalla en negro. Aparece un cronómetro redondo que ocupa gran parte de la pantalla. Es
un cronómetro analógico (con dos botones en la parte superior) de los que tienen varias esferas: en una,
un segundero normal y, en otra, el cronómetro que da una vuelta completa cada segundo (para dar más
idea de prisa).
AUDIO: Solamente se oye el sonido del reloj, indicando tres segundos: tic, tic, tac.
VÍDEO: Cada tres segundos aparece en la pantalla, calado en blanco sobre el fondo negro, el nom-
bre de una persona y una cruz al lado. Las letras aparecen por la parte de abajo y se van subiendo siem-
pre por detrás del reloj (lógicamente no se ve al final el nombre completo). Cuando han aparecido dos
o tres nombres empiezan a aparecer mucho más rápidos para acabar ocupando una buena parte de la
pantalla.
0FF: “Cada tres segundos muere un niño en el Tercer Mundo”.
VÍDEO: Entra en el plano una mano con una moneda que toca el botón de parar el cronómetro y
dejan de moverse las agujas. El movimiento de parada es muy lento y la mano solamente se ve un
poquito porque lo importante es que quede claro que con dinero se pueden parar esas muertes.
0FF: “Actúa. Con 100 pesetas al día puedes detener el reloj”.
IMAGEN CIERRE: Logotipo, teléfono, “Apadrina a un niño del Tercer Mundo”.
0FF: “ Apadrina a un niño del Tercer Mundo”.
IMAGEN. Se resuelve en un solo anuncio apaisado con dos fotografías pequeñas. La primera sería la
del cronómetro sólo, con nombres por detrás. La segunda fotografía correspondería al plano de la pelí-
cula en el que la mano entra con la moneda y apaga el cronómetro, justo en el momento en que lo
apaga, con los nombres viéndose también por detrás. En la parte superior de cada una de las fotogra-
fías aparecería escrito un texto.
En la parte derecha del anuncio estaría la información sobre Ayuda en Acción: logotipo, teléfono, la
frase “Apadrina y el cupón.
TEXTO. Encima del reloj sólo tenemos: “Cada tres segundos muere un niño en el Tercer Mundo”.
Encima de la mano apagando el cronómetro iría: “Con 100 pesetas al día puedes detener el reloj”.
9.7.t2.- IDEA SELECCIONADA. TITULO: CRONÓMETRO.
TELEVISIÓN
PRENSA
También en grande, y funcionando como titular, pondríamos la palabra “Actúa”. Y ya más pequeño:
“Apadrina a un niño”
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9.8-- GRUPO PREVISIÓN DEL FUTURO. TIPOLOGÍA 1.
1.- Imagen de archivo de un edificio y una locución dice: “Esto es lo que queremos que suceda con Ayuda
en Acción”. El edificio se derrumba con dinamita. Texto: “Que desaparezca, porque entonces habrá desa-
parecido el hambre en el mundo”. (Parecido a uno del Instituto Andaluz de la Mujer).
2.- Campaña de temor “Lo que no le des ahora al Tercer Mundo ahora, vendrá a quitártelo”. Un niño
que pasa hambre ahora sólo puede ser delincuente fanático,... “Si tú lo apadrinas ahora será un niño
más parecido a ti. Las imágenes serían de niños del Tercer Mundo indefensos y hambrientos y de casas
y cosas lujosas de aquí.
3.- Campaña utilizando a prescríptores famosos que ya han apadrinado un niño en Ayuda en Acción. Por
ejemplo: “El Gran Wyoming y su hijo” y aparece el presentador con un niño del Tercer Mundo al que ha
apadrinado. Así con Carlos Sainz, etc. El mensaje sería que si ellos lo hacen, tú también puedes apa-
drinar a un niño.
4.- Un anciano en pantalla mientras la locución dice: “Este hombre tiene dos hijos en Bolivia, uno en
Perú, cuatro en Kenia... Y su mujer está orgullosa”. Se trata de los niños apadrinados.
5.- “Se puede tener niños a los 90 años”. Imágenes de una persona de aproximadamente esa edad que
tiene un niño apadrinado.
6.- Campaña que sigue el estilo publicitario de las revistas del corazón. Se emplearían portadasde algu-
nas de las revistas más conocidas. Por ejemplo: “Hola”. Portada de la revista, un gran titular: “El hijo
secreto de Carmen Servilla”. Con la foto de Carmen Sevilla y la del niño que apadrina. Y así, por ejem-
pío, “Descubrimos al niño secreto del Príncipe Felipe”, sí es que se prestase a estas cosas. Como se
puede deducir, tendría que haber textos muy explicativos para evitar equívocos. Así, por una parte se
conseguiría impactar con la supuesta noticia y, al mismo tiempo, utilizar personajes famosos como pres-
criptores.
7.- Prueba de la paternidad. Poner a algunos de los famosos que no han querido reconocer a sus hijos
ni hacerse la prueba: Julio Iglesias, El Cordobés,... y decir que la verdadera prueba de la paternidad es
apadrinar a un niño del Tercer Mundo.
8.- Noticias de prensa de aquí con titulares sobre la preocupación por el sobrepeso, la línea. Después
titulares del Tercer Mundo sobre el hambre. “Mientras aquí nos preocupamos por no engordar, en el
Tercer Mundo se preocupan por encontrar algo para comer”.
9.- Mostrar avances técnicos que mejorarán la producción agrícola dentro de algunos años “pero mien-
tras tanto, tú eres su única esperanza. Colabora...”. La ciencia acabará algún día con el hambre pero
para los de ahora, entonces será tarde.
10.- Que Clinton haga un pedido a un restaurante de comidas a domicilio para todos los hambrientos.
11.- Chiste. Un negro hambriento hablando a cámara: “Si estás preocupado por no engordar, no envíes
tu dinero a Ayuda en Acción, ven aquí y verás lo que es pasar hambre”.
12.- Imágenes de concienciación ecológica: gente replantando árboles,... Después, imágenes de niños
moribundos del Tercer Mundo. Texto: “Está bien que cuides un árbol, pero ¿no es más importante un
niño?”.
13.- Imágenes de la película “Independence Day”, muy bonito todo. Es el momento de la llegada de los
extraterrestres. Por corte pasamos a imágenes de la pobreza en el Tercer Mundo mientras un locutor
dice: “Nadie va a venir a arreglamos la vida,.colabora
43~oo9r
9.8.1.- IDEAS
533<3<3 33 33 e 4 33 4 * 4 4 * 4 4*<333*44*44**<3C*’<C*3’**3’*C ‘<Métodos Heurísticos y Creación Publicitaria
14.- Imágenes de anuncios en prensa de Ayuda en Acción. El locutor hace una pregunta: “¿Cuántos
anuncios como éste has visto? ¿Y cuántas veces has colaborado? Si no lo has hecho, nunca podremos
acabar con el hambre en el mundo. Porque tu ayuda es lo más importante”.
15.- Comunicarlo como un favor que vamos a hacer al receptor, ya que “sólo si nos ayudas a acabar con
el hambre en el mundo, podrás tranquilizar tu conciencia”. Le mostramos imágenes del Tercer Mundo y
le decimos que no puede esconderse ante estas situaciones.
16.- Es una breve historia sobre lo que cambia en un niño el apadrinamiento y lo que sucede si se deja
de colaborar Empezamos con un niño desnutrido. Después ese niño una vez apadrinado con un aspec-
to casi normal. Y acabamos con ese niño otra vez como al principio, sin la ayuda del “padrino”.
17.- Imágenes de un vendedor de pañuelos en un semáforo de Madrid. Texto: “Le das 100 pesetas y te
da pañuelos”. Pasamos a imágenes dramáticas del Tercer Mundo y el texto sería: “Pues con ellos séca-
te las lágrimas por los niños que mueren porque nadie les ayuda. Colabora...”
18.- Imágenes borrosas, como de las escenas de aterrizajes de extraterrestres, mucha luz, niebla,...
pero cuando vemos a los que llegan resulta que son negros famélicos del Tercer Mundo. El texto nos
diría que aunque algunas veces los veamos como de otro mundo, pertenecen también al nuestro.
19.- Imágenes del París-Dakar con toda su parafemalia: luces, mecánicos, helicópteros, coches poten-
tísimos,... y al lado, negros que ven pasar toda esa cantidad de cosas sin recibir la mínima ayuda para
cubrir sus muchas necesidades.
20.- En prensa, un anuncio con un cupón y un gran titular: “Si no rellenas tú este cupón, el próximo
envío que hagamos, tal vez sea de cupones en blanco para que se los coman”.
21.- En pantalla: “Te vamos a proponer que seas más feliz”. A continuación imágenes del Temer Mundo
mientras el locutor dice: “Por tu egoísmo, ayúdalos. Apadrina...
22.- A toda pantalla: “¿Tú crees que hay vida en otros mundos?”. Pasamos a imágenes del Tercer Mundo
con personas moribundas, entre suciedad,... Texto: “Pues fíjate si la hay. Y están esperando tu ayuda”.
23.- Imágenes del entierro de la Madre Teresa de Calcuta. En la locución se hablada de que hay poca
gente que ayude de verdad y la que más lo hacia ya ha muerto. Imágenes de las necesidades de las
personas del Tercer Mundo con la frase: “Ahora, más que nunca, tu ayuda es necesaria. Apadrina...”
24.- Crear la organización “Diseñadores para el Tercer Mundo” que se ocupase de buscar utilidad a
muchas de las cosas que se tiran a la basura masivamente y que se podrían convertir en objetos que
les ayudasen a mejorar su calidad de vida.
25.- Mailing selectivo a la gente que tiene mucho dinero.
26.- Imágenes de un basurero. “Para un occidental esto es simplemente un basurero. Para algunas per-
sonas del Tercer Mundo ésta es su despensa”.
27.- Resultados de un análisis de sangre de una persona que tiene bien el colesterol, el azúcar,... Texto
“Para tener una buena salud a esta persona sólo le falta comer”. Y vemos a la persona a la que le han
hecho el análisis que se trata de un niño del Temer Mundo desnutrido.
28.- Mensaje que podemos ver en la sociedad occidental: el tabaco produce cáncer, el colesterol provo-
ca infartos,... Después ponemos imágenes del TercerMundo diciendo que a esa gente todos estos temas
les deben sonar a “chino”, porque a ellos, lo que de verdad les falta es algo para comer
29.- Buscar un símil con la película “El padrino”. Después un occidental y decir que ese sí que es el ver-
dadero padrino.
30.- Imagen de un hombre occidental perfectamente vestido con una sobreimpresión: “Generoso de
boquilla”. Después imagen de una persona del Tercer Mundo con aspecto de desnutrido y la frase:
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“Hambre de boca”.
31.- Tenemos las sobras de un restaurante de lujo: venado al vino, marisco,... Texto: “Da algo de lo que
te sobra. Colabora apadrinando...”.
32.- Imágenes del Tercer Mundo. Texto: “Este anuncio cuesta un millón de pesetas, si no llamas ahora
no lo verás nunca más, porque este dinero lo tendremos que utilizar en ayudar a niños del Tercer
Mundo”.
33.- Utilizar momentos especialmente consumistas a lo largo del año para realizar campañas que mues-
tren el contraste entre el consumismo que vivimos y las necesidades que pasan en el Tercer Mundo en
esas mismas fechas. Por ejemplo, la semana blanca aquí esquiando y después la semana blanca para
un niño del Temer Mundo que puede ser tener un poco de leche para tomar Y así, con otros momen-
tos: rebajas aquí y allí, el día del padre,...
34.- Imágenes de niños del Tercer Mundo con niños hambrientos, sucios,... Y al final del anuncio una
locución que dice: “Sí quieres, ayúdanos apadrinando . Jugar con el doble sentido de querer porque
quieres a esos niños y de querer porque te apetece ayudar
35.- Imágenes de un niño del Tercer Mundo hambriento, buscando comida por la basura,... Y una locu-
ción que dice: “Está así porque le da la gana. Las ganas de llevarse algo a la boca. Ayúdalo”.
36.- Imagen de un niño en un estado de necesidad lamentable, de esos que nos conmueven en los tele-
diarios y una frase: “Este niño, posiblemente nunca llegará a ser un hombre”. Imagen de un hombre
occidental adinerado y la frase: “Este hombre nunca será un niño. Porque para comprender el problema
del hambre hay que mirar el mundo con los ojos de un niño”.
37.- Se pone un grupo de gente cenando en un restaurante y se dice lo que cuesta eso (una cena cara).
Y se añade que con dejar de salir una vez al .... se puede apadrinar a un niño del Tercer Mundo y sal-
varle la vida.
38.- Primer plano de una barriga como de embarazo vestida con una camiseta. El texto va diciendo una
serie de cosas buenas: tener para comer, no tener problemas, disfrutar de una buena educación,... Se
abre el plano y vemos que corresponde a una tripa hinchada por la desnutrición de un niño del Tercer
Mundo. Texto: “Eso es lo que desea ese niño, ayúdale a conseguirio”.
39.- Anuncio de Ayuda en Acción al que ya le falta el cupón. ‘Te estás quedando atrás en este tema.
Otros ya se han adelantado porque les preocupaba el hambre en el Tercer Mundo”.
40.- Campaña tipográfica en prensa. Titular: “¿La verdadera causa del hambre en el mundo?”. La res-
puesta: “iTúl”.
41.- Foto de un niño moribundo del Tercer Mundo. Texto: “Ya no podemos explicarte nada más de esta
situación. Ahora te toca actuar a ti”
42.- Imágenes dramáticas de niños del Tercer Mundo. Locución: “Entra en acción. No permanezcas pasi-
vo ante esta situación”.
43.- Conseguir convenios con grandes empresas para que inviertan alli, si no es por solidaridad, al
menos que lo hagan para crear mercados potenciales
44.- Fotos de lugares desérticos como sin vida. Parecen como de ciencia ficción o de un planeta lejano.
Texto: “Es otro mundo pero está muy cerca de nosotros”. Al abrir el plano vemos que pertenecen a luga-
res del Tercer Mundo.
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9.8.2.- IDEA SELECCIONADA. TITULO: CELEBRACIONES CONSUMISTAS.
Se trata de utilizar momentos especialmente consumistas (más bien ridiculizarlos) a lo largo del año
para realizar campañas que muestren el contraste entre el consumismo que vivimos y las necesidades
que pasan en el Tercer Mundo en esas mismas fechas. Por ejemplo: la semana blanca aquí esquiando y
después la semana blanca para un niño del Tercer Mundo que puede consistir en tener un poco de leche
para tomar Y así, con otros momentos: rebajas aquí y allí, el día del padre,... El estilo sería el mismo
que tienen los anuncios de los centros comerciales que tratan de aumentar sus ventas aprovechando
esas festividades.
VIDEO: Los anuncios se dividen siempre en dos partes claramente diferenciadas con imágenes para-
lelas pero absolutamente contrapuestas. Las escenas utilizadas serían siempre de archivo. En este caso
,desarrollamos como ejemplo el que podríamos poner en la época de rebajas.
En la primera parte tenemos unas escenas que podrían firmar las empresas del estilo de El Corte
Inglés, Cortefiel,... Aquellas que más invierten en la temporada de rebajas. Ponemos imágenes de pro-
ductos con precios rebajados, música movidita típica de rebajas,... Se trata de confundir al público y de
sorprenderles cón lo que viene a continuación. Durante estos segundos tenemos sobreimpresionado:
“Temporada de rebajas”.
AUDIO: Solamente oímos la música de rebajas.
VÍDEO: Cuando han pasado unos segundos, cortamos y, directamente, ponemos imágenes de unos
niños en Kenia sucios, hambrientos,.., que lloran porque no tienen qué comer, sólo un poco de arroz en
un plato sucio. La música también ha cambiado. La sobreimpresión aquí pone: “Temporada de rebajas
en Kenia”.
AUDIO: La música es ahora triste contrastando con la de la primera parte. Y un locutor dice: “Para
algunos, las rebajas son que aún tienen menos cosas para comer Para evitado, ayúdalos”.
IMAGEN CIERRE: Por corte entra el cierre con: el logotipo, teléfono y “Apadrina a un niño”.
0FF: “Colabora con Ayuda en Acción. Apadrina a un niño del Tercer Mundo”.
IMAGEN: También aquí imitamos el estilo de los mensajes comerciales consumistas. Se soluciona
con dos faldones consecutivos.
En el primero va un anuncio que podría firmar El Corte Inglés donde aparece un titular y diferentes
ofertas de precios,... Es decir, copiar un anuncio de rebajas reales.
El segundo faldón es el desenlace de Ayuda en Acción. Tenemos la imagen de los niños que tienen
un plato prácticamente vacío. Es el fotograma de la película donde con más dramatismo se ve cuál es
su situación alimenticia.
TEXTO: El primer anuncio solamente llevaría un titular característico del estilo de las rebajas:
“Rebajas para ti”.
El segundo faldón llevaría como titular una frase paralela al del otro anuncio: “Rebajas para ellos”.
Y un texto explicaría: “Estos niños de Kenia no saben nada de la temporada de rebajas. Lo más pareci-
do a ella es que antes comían muy poco y ahora tienen un 20% de descuento.., en su dieta. Si no quie-
res que ellos tengan más rebajas en su alimentación envía este cupón. Colabora con Ayuda en Acción
apadrinando a un niño del Tercer Mundo”.
TELEVISIÓN
PRENSA
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- Acciones en los grandes centros comerciales con stand. Cada stand tendrá un gran cartel donde
se haría referencia a la fiesta en cuestión pero en su versión del Tercer Mundo. En el caso de las reba-
jas, la foto dramática de los niños y el titular: “Aquí es donde luchar de verdad por las rebajas”.
- Publicación detallada de sus cuentas anuales en anuncios y folletos para que la gente vea real-
mente dónde se va el dinero que ellos entregan para que lo gestione Ayuda en Acción.
LA VUELTA AL COLE. Se comunica en la primera parte, tanto en prensa como en televisión, como si
fuese un anuncio clásico de un centro comercial. La segunda parte sería la situación escolar de los niños
en Africa: colegios (si tienen) ruinosos, al aire libre, grandes caminatas,...
~A DE LOS ENAMORADOS: Un anuncio fantástico de, por ejemplo, colonias. Contraponiéndolo, el
día de los enamorados en el Temer Mundo con la foto de una madre que está sosteniendo en brazos a
un niño esquelético.
FERIA DE LA ALIMENTACIÓN: Un gran hipermercado aquí lleno de exquisitos productos. Y la imagen
contrapuesta sería la de un camión de ayuda humanitaria y las peleas o empujones de la gente para
conseguir un saco de harina.
LA SEMANA BLANCA
EL DÍA DEL PADRE
EL DÍA DE REYES
NAVIDADES BLANCAS
ETC.
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OTRAS ACCIONES
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9.9.- GRUPO MÉTODO DEL ¿POR QUÉ?. TIPOLOGÍA 3.
1.- Nos diferencia lo superficial. Un anuncio de silencios donde no se dice nada, solamente las imágenes
del Tercer Mundo. El silencio simboliza que eso que sucede allí, es porque no actuamos.
2.- Un niño rubio y gordito que está en una choza del Tercer Mundo llorando. Los adultos que hay por
allí no se preocupan nada de él. Se le pregunta al espectador si le gustaría ver a su hijo así.
3.- Compara la situación de dos niños. A uno le dan de comer un solomillo y al otro agua y poco mas.
El segundo llora y el primero no. Se muestra la diferencia de trato, lo injusto de una situación en a que
hay niños que se alimentan bien y otros que se mueren de hambre.
4.- Compara un parto en occidente (buena clínica con todos los medios) con un parto en el Tercer Mundo
(sin lo mínimo indispensable). Texto: ‘Todos nacemos igual, el lugar es la única diferencia”.
5.- Comienza con escenas de animales mientras se habla de su comportamiento, de la ley del más fuer-
te. Después tenemos imágenes del Tercer Mundo con otro texto: “Si no eres un animal, ¿por qué te
comportas como ellos?”.
6.- Tenemos dos gemelos que, después de su nacimiento, cada uno vive en un lugar diferente: uno en
occidente y otro en el Tercer Mundo. Pasa el tiempo y vemos cómo uno crece en occidente engordando,
mientras que el otro, el del Tercer Mundo, se cría demacrado.
7.- Suma de personas. Poner un occidental y decir que uno más uno aquí suman dos. Se ponen dos per-
sonas del Tercer Mundo mientras se dice que allí, uno más uno parecen medio, porque están medio
esqueléticos.
8.- Escenas de películas de Charlot relacionándolas con cosas y hechos que se pueden ver realmente en
el Tercer Mundo.
9.- Tendríamos una imagen dividida en dos partes. A un lado un niño de cuatro o cinco años en el cine,
viendo una película de Charlot y riéndose. En la otra parte, otro niño muy delgado viendo la misma pelí-
cula pero llorando. Están separados y en diferentes lugares. Los dos ven las mismas escenas pero cada
uno las interpreta de forma diferente. Para uno es una broma graciosa y para otro es la triste realidad
de su vida.
10.- Un niño del Tercer Mundo moribundo y otro occidental, gordito, que le ofrece pan al primero. Va allí
a ayudarle y el niño hambriento se lo agradece con una sonrisa.
11.- Película de Aladd¡n. Utilizar una escena en la que el protagonista y su mono roban pan y se lo dan
a unos niños que están llorando porque tienen hambre.
12.- Cosas que están hechas del mismo material. Por ejemplo, dos mesas: una en la casa de un anti-
cuario perfectamente restaurada y otra destrozada. Si son del mismo material, ¿por qué una está bien
cuidada y la otra no?. Se comparan cosas del misma material porque todos los humanos somos gené-
ticamente iguales.
13.- Dos máquinas que hacen el mismo trabajo: una hecha polvo, oxidada y la otra bien cuidada.
Compara las máquinas con las personas, bien cuidadas, las dos estarían perfectas.
14.- Anuncio tipo los bombones de Ferrero R. Una fiesta en la que están todos aparentando. Dos seño-
ras hablan y una le dice a la otra: “Yo he apadrinado a un niño”. Aparece escrito en la pantalla en un
tamaño no muy grande: “Que te salga del corazón”.
9.9.1.- IDEAS
15.- Utilizar una persona muy famosa que haga un testimonial porque los famosos influyen en mucha
e e e<3eee e e 33CC5CC <3S*C ~<333CCC* <34CC~~ *4 CCC~ <3 ‘Métodos Heurísticos y Creación Publicitaria
gente. Proponen como ejemplo, utilizar a Jesús Gil en Marbella.
16.- Tres personas en una mesa pegándose una comilona a base de marisco. Lo comparamos con una
comida de SO personas en el Temer Mundo que sólo tienen un platito de sopa para comer
17.- Una persona que va a comprarse un bolsón de caramelos mientras que otras personas apadrinan
un niño para que pueda vivir (que a veces es menos que lo que se gasta en cosas inútiles).
18.- Compara lo que se les da aquí a los animales con lo que les falta en el Tercer Mundo. Al perro le
dan bien de comer y se les pide que a los niños del Tercer Mundo también les dé lo que necesitan.
19.- Hacer un anuncio cruel, del tipo de las campañas de tráfico, sobre las muertes evitables del Temer
Mundo. Se rodaría la escena para que fuese menos desagradable que la realidad. Se trata de comuni-
car que hay cosas en el Tercer Mundo que puedes evitar Texto: “La muerte es dolorosa, pero lo es más
si se puede evitar”.
20.- Imágenes de un niño muerto. Texto: “Todos conocemos el dolor de la muerte, pero ésta se podría
haber evitado”.
21.- Un niño del Tercer Mundo en buen estado. Diríamos que este niño sin ayuda estaría muerto y expli-
cariamos los motivos de tal afirmación. Y esa ayuda ha sido el apadrinamiento, por eso, es necesario
que continuemos colaborando.
22.- Poner un colegio del Temer Mundo real y uno occidental. Mostrar, cómo es la educación en uno y
otro sitio, mientras se dice lo que podrían conseguir esos niños con una buena educación.
23.- Imágenes de un atentado de ETA con una frase fulminante. Después imágenes de niños en el Tercer
Mundo sufriendo. Allí no tienen nuestro terrorismo pero para muchos se trata de otro tipo de terroris-
mo. Texto: “¿Tú crees que no estás atentando contra ellos?”.
24.- Un mapa mundi entero del que van desapareciendo zonas, que corresponden a los países del Tercer
Mundo, hasta que solamente quedan los desarrollados. Se van poniendo fechas futuras en las que se
supone que sucederán esos acontecimientos. Texto: “Después te pasará a ti”. Y en imagen comienzan
a desaparecer también algunos desarrollados (con sus fechas correspondientes). Texto: “Si no ayudas,
no te ayudarán”:
25.- Similar al anuncio anterior pero el mapa mundí es un puzíle con las fichas-países que van desapa-
reciendo.
26.- Mapa mundi, se acerca la cámara a un país del Tercer Mundo y vemos imágenes de cómo se vive
en él. Se aleja y se acerca a España después de la guerra civil, en los años del hambre, con situaciones
también dramáticas. Después imágenes de España actualmente. Se compara cómo estábamos nosotros
hace unos años y cómo están ellos allí ahora. Texto: ‘Tú estarías como ellos sin medios”.
27.- Imágenes en blanco y negro del Tercer Mundo mientras suena una canción de los Rolling que dice:
“¿Qué pasa que lo veo todo negro”. Fundimos y aparece escrito en pantalla: “Cambia esto”. A conti-
nuación tenemos una canción más alegre con imágenes de Ayuda en Acción en los sitios donde con su
intervención han mejorado las cosas. Texto: ‘Tú puedes cambiarlo colaborando con Ayuda en Acción”.
28.- Anuncio contra el consumismo: “Si ya tienes unos vaqueros para qué quieres comprarte otrosí con
eso en el Tercer Mundo tendrían lo que necesitan para vivir” y decir en concreto para qué serviría: man-
tas,...
29.- Una persona en un bar pidiendo dos cañas y le cobran 3.000 pesetas. Efecto musical de desmora-
lización por ser un precio abusivo. Texto: “¿No consideras estoestúpido? Piensa lo que haces”.
30.- Caña más caña igual a pan para el Tercer Mundo. Poniendo en pantalla las cañas y el pan.
31.- Estudio de lo que se gasta una persona al año. y poner que con el l0/o de eso, puedes ayudar a un
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niño del Tercer Mundo durante un año. Se pondrían números grandes y pequeños porque los números
que se dicen aparecen realmente en la pantalla.
32.- Imágenes de gente robando el dinero para las víctimas de algo (Roldán). La locución diría que Ayuda
en Acción no tiene nada que ver con el Gobierno ni con organizaciones gubernamentales, que solamen-
te quieren llevar el dinero directamente. Y poner imágenes de una oficina de Ayuda en Acción, diciendo
quiénes son, o a sus voluntarios
33.- Dos personas, vestidas de negro y disfrazadas, roban un banco y cada una sale con una bolsa. Una
se lo gasta en darse la gran vida; la otra, se va a un país del Tercer Mundo y se lo deja todo para los
pobres.
34.- Una mano que sale de un sitio, por ejemplo de la facultad, y se agarra a otra mano que sale de
Ayuda en Acción, y ésta, a otra mano más débil y a otra mano,.., y, al final, llega a la mano de un niño.
Simboliza que a través de Ayuda en Acción, la ayuda llega al niño que lo necesita.
35.- Campaña en el tiempo contando el presente y el futuro de un niño. Con imágenes de dibujos ani-
mados, vamos mostrando el paso del tiempo y cómo se les ayuda. Texto: ‘Tu dinero les quita el ham-
bre ahora y les ayudará en su futuro”.
9.9.2.- IDEA SELECCIONADA. TÍTULO: MANOS.
Ayuda en Acción es ayuda directa pero como “tú” no te puedes ir al Tercer Mundo porque no tienes
medios, lo que puedes hacer es ir a Ayuda en Acción, que fueron los primeros en apadrinar, para que te
relaciones con ellos.
TELEVISIÓN
VÍDEO: Un niño le da la mano a un señor con la palma abierta para simbolizar el hecho de dar algo.
La mano adulta representa a Ayuda en Acción. Por continuos encadenados sobre la mano de la organi-
zación van apareciendo y desapareciendo muchas manos. Cuando una aparece, desaparece la anterior
Al final, es Ayuda en Acción quien le da su mano a un niño del Tercer Mundo simbolizando el acto de dar
a quien lo necesite lo que la ONC ha recibido.
(Una versión que plantean es que las manos en vez de dar solamente de una forma simbólica, entre-
guen semillas que, al final, la mano deja caer en el suelo y por encadenado aparece un campo de maíz,
trigo o cualquier otro cereal).
LOCUCIÓN: “Tú ofreces tu ayuda, nosotros la recogemos y se la damos a quien lo necesite”.
IMAGEN CIERRE: Logotipo, teléfono y la frase “Apadrina a un niño del Tercer Mundo”.
0FF: “Colabora con Ayuda en Acción. Apadrina a un niño del Tercer Mundo”.
IMAGEN: Utilizarían la imagen final de la mano de Ayuda en Acción con el niño del Tercer Mundo.
También llevaría el cierre con el logotipo de Ayuda en Acción, el teléfono y la frase “Apadrina a un niño
del Tercer Mundo”. Y, como es preceptivo, el cupón respuesta.
PRENSA
TEXTO: No proponen ninguno.
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9.10.- GRUPO MÉTODO DEL ¿POR QUÉ?. TIPOLOGÍA 1.
1.- Intentar eliminar la desconfianza hacia Ayuda en Acción. Hacer una campaña muy explicativa dicien-
do claramente lo que es Ayuda en Acción diciendo quiénes son, dónde están teniendo actuaciones ahora
y dónde han actuado anteriormente, cómo se Quede comprobar, etc.
2.- Crear un título, como el universitario, que dijese: “Este niño ha sido apadrinado por Están con-
vencidos de que hay una buena parte de la población que no apadrina porque “no luce” y no trascien-
de. Con este título la gente puede demostrar que colabora y enseñarlo.
3.- Utilizar métodos que hagan mucho más fácil el apadrinamiento (el cupón hay que enviarlo, esperar
que te llamen y pasa mucho tiempo, lo que hace que la gente pierda el interés).
4.- Crear un símbolo, un pin o algo así, como el lazo del Sida o de ETA, que la gente pueda llevar para
mostrar que tú apadrinas a un niño. Junto a él, una campaña de Relaciones Públicas con famosos que
presenten el símbolo en los grandes medios de comunicación.
5.- Proponer una campaña conjunta de las ONG’s que apadrinan niños para aunar esfuerzos. Todas
hacen lo mismo y se ganaría mucho al evitar las confusiones de la gente.
6.- Dejar de hacer spot pensando en los concurso y más acciones de Relaciones públicas. Menos calidad
de agencias y más calidad en los medios.
7.- Repetir la experiencia de los largos programas de televisión que como se ve, son mucho más efica-
ces que las campañas normales.
8.- Entregar un cuadro más grande con la foto del niño para poder colgado y enseñarselo a todas las
visitas para que vean las cosas que hacen y, además, poder contarlas.
9.102.- IDEA SELECCIONADA. TÍTULO: EL PIN.
Están convencidos de que la campaña no funciona en los grandes medios de comunicación. La publi-
cidad clásica, por muy creativa que sea, no soluciona el problema de Ayuda en Acción. Lo importante es
hacer una campaña de Relaciones Públicas muy bien llevadas y crear un símbolo cargado de significa-
do que sea la columna vertebral de la acción. Esto sería más eficaz que cientos de anuncios de televi-
sión que tienen, además, el problema añadido de que no diferencian unas ONG’s de otras. El único cami-
no que ven para conseguir los objetivos es poner de moda apadrinar un niño con Ayuda en Acción.
Parten de preguntarse: “¿Cómo definir Ayuda en Acción con un elemento simple y fácil de recono-
cer?” Y ponen el ejemplo del símbolo de Nike. Pero éste tenía miles de millones para publicidad. Ayuda
en Acción no los tiene por lo que hay que recurrir a otras fórmulas.
El punto de partida es crear un elemento que convierta a Ayuda en Acción en un símbolo a la altu-
ra del lazo del Sida, el de la ETA o la Cruz Roja. Y que llevar el de Ayuda en Acción sea algo tan popu-
lar como ponerse esos otros tan conocidos.
Una buena posibilidad seria tener un pin exclusivo diseñado por alguien conocido. Proponen que sea,
por ejemplo, Mariscal que es un personaje muy popular y que, además, hace muy bien este tipo de
cosas. Este pin no llevaría nada escrito sobre el apadrinamiento, sería sólo un símbolo como una cara
sonriente, un “smíle”, que, además, no tendría gran valor en metálico, solamente como símbolo. Un sím-
bolo que habría que cargar de significado, de mensaje: “Hay un problema en el Tercer Mundo y yo cola-
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CREAR UN SÍMBOLO
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boro para solucionarlo” (aspecto de solidaridad). No olvidemos que el símbolo permanece “en la solapa”
y no es necesario estar diciendo continuamente que se tiene un niño apadrinado.
El pin seria para entregárselo a los padrinos y sería un símbolo que le identificara ante los demás
como padrino. Ayudaría en una doble vertiente: por un lado, tiene una parte social para la gente que no
da ninguna importancia a ese al símbolo y que lo recibe y lo puede dejar hasta guardado en un arma-
rio, pero vería bien que así se consiguiesen más socios y más niños apadrinados aunque él, a eso, no le
dé importancia... Y, por otra parte, el núcleo de la sociedad que lo llevaría encantado para que se le vea.
La mayoría de los problemas de Ayuda en Acción se solucionarían con la notoriedad que alcanzaría
con el símbolo. Es simple pero, al mismo tiempo, efectivo, ya que la gente quiere que se les pongan las
cosas muy fáciles.
Los primeros en llevarlo serían personajes famosos en los medios de comunicación para que con el
tiempo, cualquier persona de la calle también quiera llevarlo para que lo vea todo el mundo.
Cuando empezase a verse en televisión, habría que hacer alguna comunicación publicitaria expli-
cando que “cuando apadrines un niño, te ponemos este símbolo”. Al mismo tiempo estás viendo a gente
como Ana Obregón, entre otros muchos, que lo llevan, la gente llamaría para ponerse el pin y lucírse
ante los demás, dando la idea de que quien lo lleva está preocupado por la situación de la gente en el
Tercer Mundo.
Piensan que los famosos accederían sin problemas a colaborar por esta buena causa y, al mismo
tiempo, Ayuda en Acción debería estar muy involucrada en acontecimientos sociales, que seguro que se
prestarían a ello, y hacer famoso el pin, en poco tiempo, como se hizo, por ejemplo, con el muñeco de
Inocente, Inocente.
Algunos ejemplos de acciones concretas:
- Que salgan en las revistas del corazón (“Hola”, “Diez Minutos”, etc.) famosos como Suker~
Obregón, Apeles con el pin.
- Pepe Navarro que apadrine un niño y salga en su programa de televisión con el pin.
- Lo mismo con la gente de “Caiga quien caiga”.
- Emilio Aragón y su familia de “Médico de familia”, apadrinan un niño y empiezan a salir con el pin,
algo que ven muchos millones de personas.
- Carrascal apadrina un niño y empieza a salir con el pin en la televisión y dedica alguno de sus
comentarios al símbolo.
Este símbolo funciona de puertas para afuera y se consigue que su presencia informe del apadrina-
miento en todo momento, aunque no se hable del tema. Los prescríptores, los famosos, están transmi-
tiendo continuamente el mensaje.
No importa cuál sea la creatividad ni las imágenes concretas que aparezcan, lo importante es que
recogiera el concepto y el significado de ese símbolo.
También en este medio, las campañas tendrían como único objetivo popularizar el símbolo dando a
conocer su significado, y dotar de una personalidad diferenciada a Ayuda en Acción.
CAMPANA DE RELACIONES PÚBLICAS
TELEVISIÓN
PRENSA
IMAGEN: Poner una imagen del símbolo-pm y un texto explicativo de lo que significa.
TEXTO: Un texto explicando todo lo que hay detrás de ese pequeño trozo de metal, que lleva todo
el mundo.
Utilizar el pin como símbolo en las empresas. Por ejemplo, muchas papelerías llevan un detalle que
significa que es papel ecológico o reciclado. A parir de ahora, las empresas que apadrinen niños podrí-
an poner el símbolo, como el pin, dibujado en su papelería para decir que ellos también colaboran con
Ayuda en acción, apadrinando un niño.
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9.11.- GRUPO ESQUEMA DE IDEAS. TIPOLOGIA 3.
1.-Utilizar imágenes de gente necesitada que está entre nosotros: pobres, inundaciones,... Hay que
empezar por aprender a respetar a los que tenemos cerca porque tenemos mucho que darles.
2.- Imágenes del mundo desarrollado. Una calle de aquí, llena de contrastes donde conviven la riqueza
y la pobreza (también gente pidiendo), dentro del metro,... El texto explicaría que la pobreza aquí es
solamente una parte; en el Tercer Mundo, es todo.
3.- Compara las miradas de niños occidentales con las de niños del Tercer Mundo. Los ojos de los niños
pobres aparecen hasta cierto punto felices mientras que las de los niños de aquí parecen más preocu-
padas, tristes y deseando tener más porque la felicidad no está sólo en tener cosas.
4.- Comparar las comodidades de un niño de aquí con las que tienen un niño del Tercer Mundo. El de
allí no tiene prácticamente ninguna mientras el de aquí derrocha agua, comida,... En realidad, lo que
necesita el del Tercer Mundo.
5.- Campaña estadística. Poner cifras con datos reales de alguna actuación concreta de Ayuda en Acción,
cómo eran las cosas antes de la colaboración y después de ella. Se trata de ganar la confianza de la
gente que ve dónde va realmente su dinero. Por ejemplo: en el último año Ayuda en Acción ha hecho
escuelas en..., ha escolarizado a... Y así varios datos.
6.- Una madre dando de comer a un niño pequeño. Cuando no quiere más le dice: “No tires la comida
que los niños del Tercer Mundo Empezar a concienciar a la madre que será quien mejor conciencie a
su hijo.
7.- Imágenes de voluntarios que lo dejan todo aquí para irse a ayudar a los demás lejos de su casa, de
su familia,... Contar la historia de uno de ellos que son quienes hacen llegar la ayuda a esos niños.
8.- Poner en imágenes la historia de un niño apadrinado. Vamos viendo su evolución, hacemos un segui-
miento de su vida: estudia, consigue trabajo, ayuda a los demás...
9.- Una metáfora. El anuncio sería trasladar a un niño del Tercer Mundo aquí. Le ponemos a vivir con
una familia española. Como un periodo de vacaciones (un mes) para conocerlo y saber cómo es.
10.- Comparar un padrino occidental que te da dinero, regalos,.., con lo que seríamos nosotros apadri-
nando a un niño del Tercer Mundo, lo que haríamos nosotros por él: estudios, alimentación,...
11.- Imágenes de gente occidental quejándose por verdaderas tonterías, contrapuestas con imágenes
del Tercer Mundo realmente crudas. El texto: “Hay gente que si tiene razones de verdad para quejar-
se”.
12.- Situación de emergencia por un suceso que ha ocurrido en Méjico (por ejemplo). Llega el aviso de
emergencia y los voluntarios van rápidamente dejándolo todo, sin preocuparse. Mostrar su pasión e ilu-
sión por un compromiso.
13.- Un hombre occidental que está solo pero que tiene todo lo que se puede tener en lo material. Lo
comparamos con alguien de Senegal que no tiene nada material pero que tiene corazón. La locución va
diciendo lo que tiene el de aquí, mientras que el otro no tienen nada “pero tiene corazón. ¿Tú qué tie-
nes? Ahora puedes compartir”.
14.- Imágenes de nuestra forma de vida que siempre estamos a can-eras, ocupándonos de nosotros mis-
mos. Después, imágenes de personas en el Tercer Mundo que viven más tranquilos, ayudándose unos
a otros y compartiendo lo poco que tienen.
9.11.1.- IDEAS
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15.- Campaña contra el consumismo. Personas occidentales que están comprando en una tienda, reu-
nión de gente en una cafetería, amigos brindando en un cumpleaños,... Todo puesto como en fiases rápi-
dos. Después imágenes del Tercer Mundo con gente que sólo tiene un cuenco de arroz para comer
Critica el consumismo, por eso, pondrían imágenes extremas de cosas lujosas y superfluas.
16.- Nosotros tenemos lo que tenemos porque entre nosotros nos hemos ayudado. Ahora tenemos que
ayudar al Tercer Mundo a conseguir lo que necesita.
17.- Recoger imágenes de documentos políticos relacionados con temas que trata, por ejemplo, la ONU.
Se refieren a ayudas que no tienen nada que ver con el Tercer Mundo: militares, infraestructuras en paí-
ses desarrollados (lo que sea). Después de esas imágenes de estos documentos, tendríamos unos pla-
nos de la pobreza en el Tercer Mundo y acabaríamos con una gran pregunta: “¿Dónde quedan ellos?”.
Vemos que los que más poder tienen, no hacen lo que deben con los recursos que gestionan y no ayu-
dan a quien de verdad lo necesita.
18.- Una pareja de jóvenes queriéndose mucho que se dan la mano, se besan,... Les decimos que el
amor no es sólo cosa de dos, que hay algo más también muy importante.
19.- Mientras se pasan imágenes borrosas del Tercer Mundo (se intuye más que verse lo que sucede),
aparecen en grande, ocupando casi toda la pantalla, palabras de marcas y expresiones relacionadas con
el consumo. Al final tendríamos la pregunta: “¿Qué es lo verdaderamente importante?”. Esas imágenes
borrosas son lo realmente importante.
20.- Un stand de Ayuda en Acción está al lado de otro de cosméticos. Una persona va hacia el segundo
a comprar perfume, con un presupuesto limitado. Le llama la atención el stand de Ayuda en Acción, se
queda pensando y cortamos. Hay que concienciarse de que apadrinar debe ser algo más natural.
21.- Stand de Ayuda en Acción con una gran fotografía en blanco y negro de uno de los niños que se
utilizan en publicidad. Otro stand de perfumería con muchas cosas y lleno de gente. El de Ayuda en
acción está vacío. Texto: “¿Qué harías tú?”. Le damos más importancia a lo superfluo.
22.- Persona dando un sobre de Ayuda en Acción lleno de dinero. Otra persona le dice: “El cambio” y
aparece la imagen de un niño del Tercer Mundo sonriendo. La situación se repite varias veces y siempre
se recibe “el cambio” en forme de sonrisas de niño en diferentes lugares: escuela casar..
23.- Compara dos familias, una de aquí y otra del Tercer Mundo. Es la hora de la comida. Los padres del
Tercer Mundo tienen el mismo o mayor cariño por sus hijos, pero tienen mucha menos comida que la
familia occidental. La diferencia es material.
24.- Nacimiento de un niño de aquí en un buen hospital con todos los medios sanitarios. Se compara
con un nacimiento en el Tercer Mundo en unas condiciones infrahumanas. Con la frase: “Podías haber
sido tú”.
25.- Una pregunta en la pantalla: “Si estás en apuros, ¿qué pedirías?”. Alguien da la respuesta: “Ayuda”.
Imágenes del Tercer Mundo mientras se dice que ellos también la necesitan, que colabore con Ayuda en
Accion.
26.- Poner un colegio en el año 95-96 a medio hacer Está en algún lugar del Tercer Mundo. Se dan las
cifras de ese año y lo que se ha hecho con ellas. Después se pone cómo ha quedado la escuela una vez
acabada con los niños jugando y estudiando. Se ve el trabajo realizado y se espera que el futuro sea
mejor porque la esperanza “está puesta en los países desarrollados”.
27.- Imágenes de cifras de muertos por motivos concretos o número de pobres,... Aparecen los mismos
apartados para el Tercer Mundo y para occidente. Las comparamos y decimos que detrás de esas cifras
hay vidas.
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28.- Poner de manifiesto los excesivos gastos de Navidad que realizamos aquí. “Quitando un poco de tus
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gastos de Navidad, puedes ayudar a muchos”.
29.- Tenemos una comilona de marisco. Al final se tira una gran cantidad de sobras a la basura. A con-
tinuación, imágenes de niños buscando entre la basura en algún vertedero del Tercer Mundo y no
encuentran nada. Ellos no tienen nada y nosotros tiramos de todo a la basura.
30.- Poner fotos de voluntarios de Ayuda en Acción. Texto: Ellos no son mejores que tú pero se han com-
prometido. Tú también puedes ayudar Colabora con Ayuda en Acción”.
31.- Poner un sueño en el que todo mejora. Lo importante es poner la canción de John Lennon que habla
de un sueño (creen que ya la utilizó Cannon).
32.- Imágenes de voluntarios con la música: “No estamos locos, sabemos lo que queremos”.
33- Imagen de dos camisas: una de marca carísima y otra sin marca, pero hecha igual y del mismo
material pero se supone que mucho más barata. “Comprando la más barata puedes hacer mucho por-
que tú no te quedarás sin nada y puedes ayudar a quienes más lo necesitan”.
34.- Imágenes de dos personas viendo en la televisión escenas de desgracias en el Tercer Mundo. Entre
ellos comentan cosas como pobrecitos, qué pena,... pero no se mueven. Texto: “No te engañes. No sir-
ven sólo las palabras. Colabora,...’.
35.- Un niño y un adulto juegan a adivinar en qué mano hay algo. Primero son dos personas occiden-
tales y cuando el niño acierta se lleva unos caramelos. Después son dos personas del Tercer Mundo pero
nunca acierta porque el hombre tiene las dos manos vacías. Del hombre mayor sólo vemos sus brazos.
36.- En el salón de una casa, una pareja ve la televisión entre comida y medio dormidos. La cámara se
acerca a ellos, se produce un ruido y se despabilan sobresaltados. En ese momento la cámara entra por
el ojo de uno de ellos y nos muestra el Tercer Mundo como si estuviese en su interior Texto: “Abre tus
ojos, más allá hay otro mundo”.
37.- Unir todos los tópicos que tenemos o decimos del Tercer Mundo, con actitudes muy familiares de
aquí (por ejemplo. cómetelo todo, pobrecitos,...). Para que todos nos veamos reflejados y nos mueva a
la acción. Sentimiento de culpabilidad porque hablamos mucho y no hacemos nada, cuando allí lo que
necesitan es ayuda.
9.11.2.1.- IDEA SELECCIONADA. TITULO: JUEGO MANOS.
VÍDEO: Se dan dos situacrones diferentes. En la primera tenemos un primer plano de las manos de
un hombre cerradas y con las palmas hacia abajo. Cortamos y tenemos un nuevo plano en el que vemos
ya la situación: un adulto está jugando con un niño para que descubra en qué mano lleva escondido un
regalo. La cámara está colocada como en el hombro del señor (por eso, sólo seguimos viendo de él las
manos), lo que nos permite ver claramente al niño de cintura para arriba (un plano medio) e identifi-
carlo por su cara, aspecto, ropa,... Es un niño occidental rubio, vestido normal, con cazadora, camisa,...
Sin decir nada, el hombre hace el gesto, como jugando, para que el niño adivine dónde tiene algo escon-
dido. Solamente los movimientos de las manos invitan al niño a descubrir dónde está la sorpresa. El
niño toca una mano y allí no está, se repite el gesto del señor y al abrir la otra mano tiene en ella cara-
melos que entrega al pequeño que se pone muy contento y feliz (con el regalo que le han dado) como
vemos reflejado en su cara.
Por corte entramos en otra situación similar Comenzamos con el plano de las manos del hombre de
la primera secuencia. Se le identifica porque lleva el mismo traje, son las mismas manos Pero cuan-
do abrimos el plano, el que está jugando con él ya no es el niño occidental sino un niño negro del Tercer
Mundo, lleva ropa rota, sucia y algunos detalles de su constitución nos muestran su pobreza. Cuando se
TELEVISIÓN
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ponen a jugar, el niño negro (que también podría ser sudamericano) le toca la primera mano y al abrir-
la vemos que no lleva nada. Le toca la otra y vemos que también está vacía, para ese niño no tiene
nada. En este caso vemos la desilusión reflejada en el rostro del niño
En ambas escenas los personajes están en un fondo “abstracto”, de un color igual en ambos casos.
Es un decorado neutro sin ningún mueble o elemento decorativo.
0FF: “Es tu elección. Tú puedes ayudarle a vivir y ser feliz”.
IMAGEN CIERRE: Logotipo, teléfono, “Apadrina a un niño del Tercer Mundo”.
0FF: “Colabora con Ayuda en Acción. Apadrina a un niño del Tercer Mundo”
IMAGEN: Se soluciona en dos faldones, aunque el segundo puede funcionar solo sin ningún proble-
ma. En el primero, tenemos una foto de unas manos con golosinas. Es un fotograma de la película en
el momento en el que el señor mayor le entrega al niño occidental lo que llevaba escondido en sus
manos. Este anuncio no lleva ningún texto.
El segundo faldón lleva una fotografía del momento en el que el niño negro descubre que las dos
manos están vacías. Su desilusión, su cara triste,... Es otro fotograma de la película. Aquí iría un titular
en grande y a la derecha el logotipo de Ayuda en Acción, el cupón y la frase “Apadrina a un niño”.
TEXTO: El primer anuncio no lleva nada de texto.
El segundo faldón lleva un titular: “Si tú quieres, puedes ayudarie”.
9.1t.2.2.- IDEA SELECCIONADA. TÍTULO: TÓPICOS.
TELEVISIÓN
VIDEO: Imagen tópica y típica de una madre occidental dando de comer a su hUo pequeño. El niño
está haciendo púcheros porque ya no quiere comer mas.
AUDIO: “Cómetelo todo porque hay muchos niños del Tercer Mundo que lo pasan muy mal”.
VÍDEO: La madre dice eso sin darle mayor importancia y sin hacer nada relacionado con esos niños
que lo pasan tan mal.
Por corte pasamos a la imagen de un voluntario de Ayuda en Acción que le pide su colaboración en
la calle a la misma señora que daba de comer al niño. Se le ve hacer el gesto de negarse a dar nada.
De nuevo por corte ponemos el cierre institucional de Ayuda en Acción: logotipo, su teléfono y la
frase: “Apadrina a un niño”.
0FF: “Colaborar es algo más que un juego de palabras. Apadrina a un niño del Tercer Mundo”.
IMAGEN: Se soluciona en dos faldones. En el primero tenemos una foto de la madre dando de comer
al niño mientras el pequeño hace pucheros porque no quiere comer Es un fotograma de la película.
El segundo es únicamente tipográfico. Lleva un gran titular y a su lado, el logotipo de Ayuda en
Acción, el cupón, el teléfono y la frase “Apadrina a un niño”.
TEXTO: El primer anuncio lleva el mismo texto que la primera parte del anuncio de televisión:
“Cómetelo todo porque hay muchos niños del Tercer Mundo que lo pasan muy mal”.
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El segundo faldón lleva un titular: “Si de verdad te preocupan los niños del Temer Mundo apadrina
a un niño”.
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9.12.- GRUPO ESQUEMA DE IDEAS. TIPOLOGÍA 1.
1.- Marea humana de refugiados hutus en Ruanda. Van andando por la selva con aspecto de enfermos.
Pasamos a compararlo con imágenes de un hombre que va en un coche caro con su música, su aire
acondicionado,...
2.- Un hombre con un cochazo fenomenal, después entra en una casa maravillosa, se mete en una pis-
cina (un nivel de vida exagerado),... Todo con una música onírica. De repente se corta bruscamente
tanto la imagen como la música. Entonces pasamos a imágenes de un campo de refugiados con niños
y mayores en situación dramática que golpea la vista del espectador Al principio mostramos lo que soña-
mos tener nosotros y al final, vemos que hay gente que no tiene nada.
3.- Contraste entre una aglomeración en un campo de refugiados hutus con imágenes de un joven que
sale de un coche caro y entra en un concierto. Las dos son escenas de aglomeración pero mientras unos
la viven por obligación, el otro la busca.
4.- Ejecutivo qu’e va al trabajo montado en un 4x4 fabuloso. Contrastamos esta imagen con la de un
voluntario de Ayuda en Acción que también va en un 4x4 destartalado y hecho polvo pero ayudando a
la gente del Tercer Mundo.
5.- Planos de pobreza en Uganda, Etiopía. El Salvador, Bosnia~.. Ponemos en sobreimpresión:
“Demasiado lejos”. Por corte metemos imágenes de una indigente viejecita debajo del puente de Cuatro
Caminos, un señor con un carrito por la Castellana,... Y otra sobreimpresión: “¿Están demasiadocerca?”.
No sirve la disculpa de que aquello está muy lejos porque otros están muy cerca y tampoco les ayudas.
6.- Grupo de gente del Tercer Mundo corriendo. Cortamos y ponemos imágenes de la maratón de Nueva
York. Unos corren por problemas y otros por diversion.
7.- Niños en una zona árida, desértica, van con harapos y casi desnudos. Progresivamente su entorno
va cambiando y, al mismo ritmo, cambia el aspecto de los niños. La zona se va haciendo verde y los
niños van mejor vestidos y como engordando. El cambio es gradual pero al final el campo es verde y los
niños están normales.
8.- Anorexia. Un pase de modelos exageradamente delgadas o portadas de revistas con chicas de las
que se maquillan para crearie ojeras y que tengan un aspecto de anoréxícas completas. De aquí pasa-
mos a una niña negra desnutrida, escandalosamente delgada, con un aspecto impresionante.
9.- Una zona seca, un campo casi desértico donde sólo hay arena y un niño negro que se le ve hecho
polvo, destrozado, con los ojos tan secos como el desierto. Eso se compara con una zona de cultivo y
allí hay un chico sano y con un aspecto muy saludable.
10.- Un completo y absoluto desierto, no se ve nada en el horizonte, solamente vemos un niño triste y
serio que se agacha para coger un puñado de arena que deja caer entre sus manos. Se queda con las
manos vacías para transmitir que no tiene nada. Por corte ponemos el cierre. Texto: “Está en tus manos
su futuro”.
11.- Imágenes de la posguerra española: el señorito viviendo bien, la gente pasando hambre, los niños
mal vestidos trabajando~.. Texto: “Tú lo pasaste hace 50 años. Ahora evita que lo pasen ellos”. Y entran
imágenes de niños explotados en el Temer Mundo: en las minas de Perú, en las fábricas asiáticas,...
12.- Utilizar un plano de la película Los santos inocentes. Una familia de principios de siglo sometida por
los señores para los que trabajan. Está toda la familia: abuelos, padres, huos,... delante de una casa de
esa época. Empieza a cerrarse el plano sobre un crío hasta convertirse en un primer plano de la cara de
ese niño. Utilizando el Morphy esa cara se transforma en la de un niño del Tercer Mundo; los rasgos y
<3
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el aspecto cambian claramente. El plano se abre y tenemos una familia similar a la primera pero delan-
te de una choza: abuelos, padres, hijos,... de un lugar tercermundísta, mal vestidos, tristes, con aspec-
to de desnutridos. Se trata de identificar una situación con otra. Texto: “Haz que cambien las cosas”.
13.- Un hombre sentado en un sillón haciendo zapping. En la pantalla salen imágenes del Tercer Mundo.
Escenas dramáticas que a él no le afectan y no hace nada. Texto: “Cambia de actitud”.
14.- Un cura que va caminando por la selva y que se convierte en un tractor Texto: “Menos curas y más
tractores”.
15.- Escena de una misa en una parroquia del Tercer Mundo. El cura está predicando contando un rollo.
Se corta la imagen y aparece: “De pan también vive el hombre”.
16.- De la película Las sandalias del pescador. Se trata de vender el patrimonio de El Vaticano. Texto:
“Toma nota”.
17.- Comparar un camión atiborrado de negros con una persona que va sola conduciendo un Rolís.
18.- Imágenes con estilo de documentales, o documentales reales de archivo. Vemos al Papa en su
papamóvil recorriendo mil lugares: Cuba con Fidel Castro, España, en Sudamérica, reuniones con car-
denales... También escenas de la curia romana. Todo imágenes de lo superficial de la Iglesia que no solu-
ciona problemas del Tercer Mundo. Texto: “¿De qué sirve todo esto?”. Después vemos imágenes reales
de un voluntario ayudando en el Tercer Mundo, de la Madre Teresa realizando su labor (no todo es crí-
tica a la Iglesia),... Texto: “Haz tú también algo positivo”.
19.- Imagen de una mano dando dinero a un indigente. A continuación, la misma situación pero un día
después, nada ha cambiado con la limosna. Después vemos imágenes de un voluntario haciendo algo
concreto en el Tercer Mundo. Se dice que una limosna puede que no cambia nada, pero el dinero que
das a Ayuda en Acción sirve para cambiar el futuro de mucha gente.
20.- Planos de situaciones del Tercer Mundo a toda pantalla. Como si estuviesen sucediendo realmente
en ese momento. Se abre el plano y vemos que salen de un televisor que un hombre sentado mira fija-
mente. El televisor es una barrera que nos separa de esos problemas. Texto: “En tan corto espacio, qué
distancia tan larga”.
21.- Un hombre está viendo en el televisor desgracias del Tercer Mundo: hambre, guerras, miseria,...
Llaman a la puerta y es un niño del Tercer Mundo que pide ayuda. Texto: “¿Qué esperas, que llame a tu
puerta?”.
22.- Un brainstorming entre creativos para hacer la campaña de Ayuda en Acción. Es una reunión un
poco caricaturizada: móviles, frases hechas, tópicos, coletas, puros, copas,... Mucha pose de creativo en
un gran despacho moderno y de grandes ventanas, con una gran mesa de madera también preciosa. Y,
sobre todo, bastante estupidez. Cortamos y pasamos a un plano en el que esos mismos creativos entran
en un restaurante. Se acerca a ellos un voluntario de Ayuda en Acción que les pregunta si apadrinan.
La respuesta es: “Paso”. Se trata de que debemos sensibilizamos más con el problema y colaborar
23.- Imágenes de consumismo total: rebajas, compras de todo tipo,... con la canción Mofley de Pink
Floid. Corte brusco de música e imagen y se dice: “¿Ves en lo que se va tu dinero?”. Pasamos al cierre
de Ayuda en Acción con el texto: “Apadrina a un niño, le verás crecer”.
24.- Un hombre en una biblioteca leyendo National Goegraphic. Es una biblioteca con buenos libros,
espaciosa, con muebles de madera,... La cámara se acerca a la revista y se lee en la portado: “El apa-
sionante mundo de los insectos”. La cámara se acerca más a la portada hasta centrarse en una mosca
que se hace real y comienza a volar hasta posarse encima de un negro. Por desgracia, algunos sufren
en sus carnes lo que para nosotros, desde lejos, nos puede parecer apasionante.
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25.- Señora en su mansión sentada al borde de una gran piscina. Una mosca le está molestando revo-
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loteando a su alrededor Cortamos y entran imágenes de un niño del Tercer Mundo con moscas en los
ojos, en los labios,... Texto: “Si te molesta a ti, imagínate a ellos”.
26.- Un grupo de moscas revoloteando. Cortamos y tenemos un grupo de negros sin hacer nada espe-
cial: “Si no quieres que te molesten, apadrínalos”.
27.- Publirreportaje. Vemos voluntarios ayudando en el Tercer Mundo, un cura ayudando a los pobres,
un avión con alimentos y medicinas,... Se trata de enseñar todo lo bueno y positivo que se hace con el
dinero de los que apadrinan niños del Tercer Mundo. Proponen hacer también anuncios cortos sobre
alguno de esos aspectos concretos,. por ejemplo, sobre lo que hace un voluntario de ayuda en Acción.
28.- En pantalla hay un listado de enfermedades. Aparece un médico diciendo: “Hemos descubierto el
remedio para muchas de estas enfermedades”. A continuación aparecen como en una estantería de una
farmacia antigua botes de cerámica con carteles de: cariño, solidaridad, cooperación,...
29.- Tenemos un médico visto de perfil que abre una puerta y entra en una habitación. La cámara le
acompaña moviéndose en paralelo a él, como si esa habitación no tuviese la pared por la que va la
cámara. La habitación es lúgubre, sucia, llena de colchones sobre el suelo con gente encima quejándo-
se. Abre otra puerta, la cámara siempre paralela al médico, y entra en otro cuarto un poco mejor y aun-
que sigue siendo poco higiénico, ya tiene camas y un poco de luz. Pasa a otro dormitorio un poco mejor
y así, nosotros siempre viéndolo desde la cámara a su lado, sigue abriendo puertas hasta que llega a lo
que podría ser un hospital ya un poco digno: con camas, luz, algún instrumental,... Decimos que con tu
ayuda las cosas pueden ir mejorando.
30.- Vemos un médico en un poblado del Tercer Mundo con las manos en los bolsillos sin nada que hacer
Texto: “Intenta ayudar pero no tiene medios. Si apadrinas y ayudas, podrá hacer algo”.
31.- Un maestro en una clase desvencijada en una cabaña de alguna aldea perdida. No tiene nada, ni
pizarra, ni material, ni siquiera niños a los que enseñar Se supone que tendría que estar enseñando.
Texto: “Pon algo en sus manos”.
32.- Plano corto de una mesa tercermundista con una hoja y un lápiz. Un niño empieza a escribir una
carta que va recitando: “Soy Isaías,...” Y cuenta su historia. En la primera línea, la letra casi no se
entiende, pero su caligrafía va mejorando. Es una carta que dirige a su padrino de España y le cuenta
lo bien que está ahora con su ayuda y las cosas que tiene. También le cuenta lo bien que les vendría a
sus amiguitos que alguien les apadrinase a ellos.
33.- Un niño del Tercer Mundo cuenta su dura vida trabajando en el campo mientras vemos con cáma-
ra subjetiva (vemos lo que él se supone que ve con sus ojos) cómo trabaja con una azada, con la que
casi no puede, en el campo.
34.- Contraponer imágenes de un niño que pone un zapato a lo Reyes Magos y uno del Tercer Mundo
que va descalzo, de lo que le regalan al primero y de lo que tiene que hacer el segundo el día de Reyes:
trabajar y buscar su comida por la calle.
35.- Zapato de Reyes Magos. Un niño que se imagina a los Reyes Magos y piensa en lo que le gustaría
que le trajesen, pero se mira a los pies y ve que ni siquiera tiene zapatos que poner
36.- Un grupo de gente, de los que sólo vemos de rodillas para abajo, vestidos y con zapatos. Corta y
pasamos a otro grupo igual también con ropa y calzado. Pasamos a un plano general de los dos grupos
y vemos que unos son occidentales y otros del Tercer Mundo; y que de rodillas para arriba unos van bien
vestido y otros con harapos. Texto: “No les distinguiriamos si fuesen iguales”.
37.- Contraponer planos de pies descalzos del Tercer Mundo (deformes, con callos, sucios,...) con pla-
nos de píes occidentales limpios y bien cuidados. Empezamos por un niño y después sigue el resto de
planos breves y muy picados. Acaba con dos pies, uno blanco y otro negro, como sí fuesen de la misma
persona.
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38.- Plano fijo de un niño del Tercer Mundo. En sobreimpresión, la frase: “Ponle verde”. Encadenamos
con un plano dc 3.000 pesetas sobre una mesa y otra sobreimpresión: “Apadrina un niño”.
39.- Plano de un niño en el desierto con 5.000 pesetas en la mano con cara de despistado sin imagi-
narse qué puede hacer con él. Se dice que el dinero se lo debes dar a Ayuda en Acción porque sabe
cómo utilizado para hacerle llegar lo que realmente necesita.
40.- El padrino es un agricultor Recibe la primera carta del apadrinado y comienza a leerla en un campo
recién plantado. Sabemos lo que pone porque oímos la voz del niño. Es una carta de saludo. Con enca-
denados vemos cómo lee trozos de cartas posteriores. Esos mismos encadenados nos muestran tam-
bién cómo van creciendo las plantas que rodean al hombre hasta que vemos que es maíz. En la última
carta le cuenta el niño lo mucho que ha aprendido y el padrino la lee cuando las plantas están listas para
la cosecha.
41.- Se compara el crecimiento de una planta bien cuidada con el de un niño también bien cuidado. Se
intercalan las imágenes de planta con las de niño. Comenzamos echando la semilla y a continuación las
imágenes del nacimiento del niño. Después la planta se riega, se abona,... y crece. Al niño se le ali-
menta, se le viste,.. .y también crece. El texto va diciendo que para que se desarrollen necesitan una
serie de cuidados. Por eso, necesitan que les apadrinen.
42.- Compara el crecimiento de una planta que no se cuida con el de un niño que tampoco se cuida. La
planta crece débil sin agua ni abono y pronto se seca. Se intercalan planos del niño que nace pobre y
crece débil. Una planta a la que no se ayuda, muere. A un niño, si no se le ayuda, muere.
43.- Plano corto de un suelo normal. Cae una semilla y queda medio enterrada. Cae agua simulando llu-
via. A continuación vemos cómo empieza a nacer una planta y la vemos crecer muy rápido utilizando
efectos de imagen, y vemos que se trata de una tomatera. Salen los tomates y un niño se acerca y coge
uno de ellos. El plano sigue el movimiento dei tomate hasta la cara del niño que se lo come. Texto: “No
le des de comer, enséñale a cultivado”.
44.- Vemos una tribu africana, con un aspecto fatal, andando por el desierto, sin rumbo y sin saber qué
hacer Texto: “Con tu ayuda podríamos enseñarles a cultivar”. Pasamos a imágenes en las que las mis-
mas personas están trabajando en unos cultivos felices y sonrientes.
45.- Pandilla de críos jugando al fútbol en una zona de tierra con un balón de trapo. En un lance del
juego, el balón se pierde en la selva. Los niños se quedan preguntandose qué pueden hacer Entra en el
plano un voluntario que se acerca a ellos y les da un balón nuevo.
46.- Imagen de Ronaldo. Texto: “Si le hubieses apadrinado antes te hubieras forrado”.
47.- Un niño jugando al béisbol con un palo o una rama de un árbol que ha arrancado. Juega como puede
hasta que llega un camión con alimentos y le regalan un bate nuevo y juega mejor, lanza la pelota más
lejos, está más contento.
48.- Se oye a un niño pidiendo o escribiendo la carta a los Reyes Magos. No vemos al niño, sólo se le
oye. Mientras pide juguetes, en la pantalla tenemos imágines de cosas reales. Dice “Quiero que merega-
léis camión” mientras vemos un camión real de Ayuda en Acción con alimentos. Cuando pide un avión
vemos un avión real que va a despegar cargado de medicinas. Pide un Superman mientras tenemos un
voluntario en pantalla. Una muñeca con planos de una enfermera,... Contraponemos los deseos de un
niño con lo que en realidad necesitan en el Tercer Mundo. Es una contradicción entre lo que oímos y lo
que vemos. Texto final: “Haz realidad sus sueños”.
49.- Una mujer con dos cántaros que se aleja de la cámara (que está fija) bajando una cuesta hasta
desaparecer Cortamos, y manteniendo la cámara en el mismo punto, volvemos a ver a la misma mujer
que vuelve a alejarse pero esta vez no la perdemos del todo, cortamos cuando todavía vemos su cabe-
za. Se repite la acción varias veces pero cada> vez se le ve un poco más a la mujer lo que significa que
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cada vez tiene que ir menos lejos a por el agua. Al final se ve el pozo delante de la cámara y a ella
sacando el agua directamente de allí sin tener que bajar toda la cuesta hasta el río.
50.- Grupo de niños del Tercer Mundo felices, sonrientes y pasándoselo bien. Texto: “Cuando lleguemos
a ver esta imagen, nosotros no haremos falta. Mientras, apadrina un niño”.
51.- Primer plano de unas manos esposadas. Cuando abrimos el plano vemos que se trata de un niño
del Tercer Mundo. Texto: ‘Tú tienes las llaves. Apadrínalo”. Y entonces se ven las esposas cayendo al
suelo.
Proponen dos realizaciones diferentes introduciendo en una de ellas el paso del tiempo.
VERSIÓN A
VÍDEO: Comienza con el plano cerrado de parte de una mesa desvencijada (lo que nos podemos
imaginar que tienen en una escuela del Tercer Mundo) hecha con cuatro tablas. Encima de ella hay un
papel blanco que ocupa la mayor parte de la pantalla y un lápiz. Entra en el plano la mano de un niño
que coge el lápiz, se acerca al papel y empieza a escribir con una caligrafía insegura:
“Querido padrino:
Me llamo Isaías, vivo en Cuzco,...
AUDIO: Tenemos la voz del niño que lee, al mismo tiempo que escribe, lo que pone la carta:
“Querido padrino: Me llamo Isaías, vivo en Cuzco,...”
VÍDEO: Mientras está con esta frase, encadenamos a otro plano diferente del hombre que le ha apa-
drinado. Vemos las manos del hombre sujetando la carta. Es un plano cerrado pero que, como pasaba
en la situación anterior, nos permite ver algo de lo que rodea a la carta: está sobre una mesa de escri-
torio con una lámpara, un adorno con lápices, un plumier,... Las manos del hombre podríamos decir que
son las de un oficinista. Seguimos viendo parte de la carta de “Isaías” quien nos sigue leyendo lo que
pone su carta:
Te escribo para que sepas que ayer nos trajeron una...
AUDIO: La voz del niño sigue leyendo la carta sin interrupción y sin tener en cuenta el cambio de
planos: “... Te escribo para que sepas que ayer nos trajeron una...”
VÍDEO: Un nuevo encadenado nos ileva de nuevo al pupitre del niño apadrinado que sigue escri-
biendo la carta. El plano es similar al del principio del anuncio, solamente cambia que la carta está un
poco más adelantada. En este plano está escribiendo:
pizarra nueva, un juego de lápices,...”
VIDEO: Encadenamos con un nuevo plano del padrino que sigue en la misma situación. Nada ha
cambiado en este plano respecto al anterior del hombre. En la carta pone:
VÍDEO: A partir de aquí se realizarían aún varios encadenados pasando del plano del niño escri-
biendo la carta al plano del padrino leyéndola. Nada cambiaría en esos planos a lo largo de todo el anun-
cio. Y así hasta completar una carta que diría, si daba tiempo:
AUDIO: Sigue leyendo la carta el niño: “... pizarra nueva, un juego de lápices,...”
una mesa para la profesora...”
9.12.2.- IDEA SELECCIONADA. TfTULO: CARTA.
TELEVISIÓN
Se lo he contado a mis amigos
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y les he dicho que ellos también pueden tener lápices.
Cuéntaselo tú a los tuyos. Enséñales mi carta.
Un beso muy grande”.
AUDIO. Sin tener en cuenta el cambio de planos, el niño sigue con la lectura de su carta: “... Se lo
he contado a mis amigos y les he dicho que ellos también pueden tener lápices. Cuéntaselo tú a los
tuyos. Enséñales mi carta. Un beso muy grande,”
IMAGEN CIERRE: Con logotipo, teléfono y la frase “Apadrina un niño”.
0FF: “ Apadrina a un niño. Estará siempre cerca”.
La estructura es la misma que en la versión anterior: encadenados del plano del niño escribiendo y
del hombre que le ha apadrinado leyendo. Los planos son los mismos y también es el niño el que lee lo
que escribe. Pero en esta versión no es una misma carta sino que son párrafos de diferentes cartas, aun-
que la cámara mantiene en el centro la línea que va leyendo el niño dentro de cada carta. El paso del
tiempo queda claro en varios detalles importantes: en la primera carta la letra del niño es muy mala y
escribe con dificultad pero poco a poco, línea a línea va mejorando su caligrafía hasta que al final escri-
be bien, con cada encadenado la letra es mejor; el texto que escribe el niño, y por tanto la locución, van
contando diferentesdetalles que demuestran que el tiempo va pasando; la voz del niño también va cam-
biando con el paso de los encadenados.
A nivel de imagen el paso del tiempo también se aprecia porque en cada plano del hombre leyendo
la carta, siempre está al lado la fotografía del niño. En cada encadenado vemos cómo esa foto es dife-
rente y nos muestra al niño tal como va creciendo.
El texto de cada encadenado sería aproximadamente:
1.- “Querido padrino me llamo Isaías...”
2.- “...Te mando mi foto...”
3.- “... Ha llegado el verano y llueve mucho...”
4.- “... He aprobado el último curso...”
5.- “... Voy a empezar el cuarto curso...
AUDIO: ¡2 locución también va encadenando unos párrafos con otros y no es continua. Los cambios
son paralelos al cambio de imagen: “Querido padrino me llamo Isaías Te mando mi foto.. Ha llegado
el verano y llueve mucho... He aprobado el último curso... Voy a empezar el cuarto curso... Me gusta-
ría mucho conocerte”.
IMAGEN CIERRE: Logotipo, teléfono y la frase “Apadrina a un niño del Tercer Mundo”.
IMAGEN: La imagen es la misma para las dos versiones aunque, lógicamente cambiando el texto de
la carta y la frase de cierre. El formato del anuncio es vertical. La parte superior está ocupada por la
carta que tiene una pequeña inclinación. A su derecha y arriba hay dos lápices. A su izquierda y en la
parte inferior está la foto del niño que, además, tiene una esquina tapada por la carta.
VERSIÓN B
6.- “... Me gustaría mucho conocerte”.
0FF: “Apadrina un niño. Le verás crecer”.
PRENSA
Debajo de la carta destaca el titular con una tipografía grande. Y más abajo, el teléfono de Ayuda
en Acción. En una línea inferior, funcionando prácticamente como un subtitular, estaría la frase de de-
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rre de la televisión diferente en cada versión.
La parte inferior del anuncio sería para el cupón, dejando el ángulo inferior derecho reservado para
el logotipo de Ayuda en Acción.
TEXTO: Sería también el mismo para las dos versiones ya que aquí, en prensa no podemos dar idea
de paso del tiempo y una carta hecha con recortes quedaría rara. Por lo tanto, sólo se cambiaría el cie-
rre. El texto del anuncio sería el que aparece en la carta (aparte del titular y subtitular). El texto de la
carta sería el de la versión A:
“Querido padrino:
Me llamo Isaías, vivo en Cuzco.
Te escribo para que sepas que ayer nos trajeron
una pizarra nueva, un juego de lápices,
una mesa para la profesora~
Se lo he contado a mis amigos
y les he dicho que ellos también pueden tener lápices.
Cuéntaselo tú a los tuyos. Enséñales mi carta.
Un beso muy grande”.
El titular destacado sería: “Apadrina a un niño” Y como subtitular, debajo del teléfono, tendríamos:
“Estará siempre cerca” (versión A). Y “Le verás crecer” para la versión B.
OTRAS ACCIONES
MARQUESINA: Se deciden por este formato porque permite poner el texto de la carta, al contario
que la valía donde no se pueden leer textos tan largos. Sería igual que el anuncio de prensa pero con
dos variaciones muy lógicas: no llevaría el cupón y con el logotipo de Ayuda en Acción centrado.
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9.13.1.- IDEAS
9.13.- GRUPO MÉTODO DEL ¿POR QUÉ?. flPOLOGIA 2.
1.- Imagen de un campo casi desértico. A continuación imagen de un campo petrolífero. Se pensaría que
el Tercer Mundo es el de la primera imagen cuando en realidad es al contrario (y eso lo explicaría la voz
en 0ff). Se trata de decir que ellos tienen recursos pero se los quitamos porque nos hacen falta.
2.- Versión del anterior En este caso los campos son similares. La diferencia es cómo viven sus gentes.
Los del Tercer Mundo mal y los occidentales bien. Se trata de decir que se apadrine a un niño para con-
seguir que todos puedan vivir igual.
3.- Una despensa con mucha comida. Sale un americano y se lleva muchas cosas, después sale otro
occidental y hace lo mismo, y así con algún otro. Hasta que llega el negrito tercermundista y ya no le
queda nada. Entonces una voz en off dice: “¿A él no le dejas nada? Comparte”.
4.- Ver comparativamente el desarrollo de dos niños: uno occidental y otro del Tercer Mundo. Comienza
cuando son dos bebés prácticamente iguales (uno boliviano y otro español). Pasa el tiempo y vemos otra
imagen de los dos. años después: el de aquí bien vestido y el otro con aspecto pobre. Otro paso de tiem-
po (tienen ya como doce años) y las diferencias son aún mayores. Se dice que todo eso se podría haber
evitado con un buen reparto de recursos, ahora ya sólo puedes arreglarlo apadrinando a un niño.
5.- Vemos a un bebé del Tercer Mundo que se le trae aquí. Vemos su desarrollo, cómo se adapta per-
fectamente, va al colegio, se gradúan.. En off: “En vez de traértelo dale las mismas posibilidades allí”.
Consigue lo mismo que si te lo trajeses pero allí.
6.- Mesa grande con una gran comilona. Allí están los famosos y políticos (¿Clinton?). Los canapés y las
pastas están colocados como los países del mundo. Ellos hablan de solidaridad pero se van comiendo
las pastas-paises. Por corte entra el primer plano de la mano de una señora que le da una pasta a un
niño. Vemos la cara del niño sonriente. En off: “Apadrina a un niño para evitar estas situaciones. Hay
quien habla de solidaridad y no hace nada por ellos”. Vamos, que tú puedes hacerlo sin necesidad de
ser Clinton.
7.- Flash-back. Imagen de un hombre con aspecto de ejecutivo adinerado. A través del flash-back el
tiempo retrocede y le vemos más joven estudiando. Un nuevo retroceso y le vemos como un niño que
jugaba al fútbol en un campo bastante pobre junto a una escuela del Tercer Mundo. Él ha podido estu-
diar a pesar de venir de un país subdesarrollado gracias a un apadrinamiento. “Apadrina a un niño si
quieres que viva en un mundo justo”.
8.- Una mesa llena de comida y sentados a ella una familia occidental compuesta por gordos. Pasamos
a un contrapicado y vemos que la mesa parece altísima y debajo de ella, un niño negro se dedica a reco-
ger las migas. “No se trata de dar lo que te sobra, sino de dar un poco de lo que tienes. Apadrina a un
niño”.
9.- Dos personas están viendo en una revista un anuncio o una noticia triste sobre el Tercer Mundo. Una
de ellas le dice a la otra que está harta de esas cosas, como sí ella no tuviese otras preocupaciones. Voz
en off: “Si quieres que de verdad esto se acabe, ayudar..”.
10.- Realidad virtual. Lluvia de cosas que necesitan en el Tercer Mundo (lápices, alimentos,...) que cae
sobre una tierra de la que salen, al mismo tiempo, el mismo tipo de cosas. El mensaje sería que todo
“lo que necesitan en el Tercer Mundo ni llueve del cielo ni nace como las plantas, necesitan ayuda, apa-
dm a un niño”.
11.- También llueve algo, pero en estecaso son nombresconcretos de personas y uno de ellos pone: ‘Tú”.
Decir a la gente que su aportación es importante, porque con ella pueden conseguir lo que necesitan.
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12.- Compara problemas que tenemos aquí con los que tienen en el Tercer Mundo. Imagen de un rica-
chón que se enfada por un simple atasco (un detalle más o menos intrascendente). A continuación ima-
gen de un niño del Temer Mundo que tiene que recorrer muchos kms. para ir al colegio. Después exac-
tamente igual con otra situación (por ejemplo, dos que se quejan porque no hay helados del sabor que
quieren mientras que la imagen del Tercer Mundo nos muestra gente que no tienen nada que comer
13.- Una escena de niños occidentales jugando en un campo fenomenal, muy contentos. A continuación
una imagen similar del Tercer Mundo, un poco menos vistosa pero no desagradable. Después imagen de
una madre de aquí dándole un beso a su hijo. Y otra similar pero con una madre y un niño del Tercer
Mundo. Por último, una escena de aquí con una mesa llena de abundante comida y otra de allí vacía. El
texto dice: “¿Dónde están las diferencias?. Tú puedes solucionarlo. Apadrina a un niño”.
14.- Ver equivalencias de 3.000 pesetas: dos copas, un cinturón de piel, un CD,... Empieza con la ima-
gen de una pareja tomando copas. Se congela la imagen y aparece: “3.000 pesetas”. Imagen de una
señora comprando un cinturón, de nuevo se congela y aparece 3.000 pesetas”. Al final, imagen de un
niño del Tercer Mundo rodeado de moscas y hambriento. Se congela la imagen y aparece:” 3.000 pese-
tas”. En imagen aparece en grande: “Tú eliges”.
15.- Dos niños: uno de aquí y otro africano, y cada uno está en su entomo. Empieza con la imagen del
niño español en su habitación escribiendo una carta. Se ven las primeras palabras y aparece un nom-
bre africano. Después pasamos al niño africano que también escribe una carta en el campo y las pri-
meras palabras son: “Hola Pedro”. Después tenemos la imagen de un globo terráqueo y las cartas se
intercambian volando.
16.- Idea similar a la anterior pero los niños están pensando el uno en el otro. El niño de aquí le quiere
enviar algo al africano (dinero, regalos,...) pero no sabe cómo. Ahí aparece Ayuda en Acción. “Deja que
nosotros se lo hagamos llegar”.
17.- A un niño español le regalan un aparato de realidad virtual. Con él ve el Tercer Mundo y cuando se
lo quita está llorando por lo que ha visto. Texto: “Podría pasarles a tus hijos. Si quieres evitarlo, apa-
drina”.
18.- España y Africa dibujados en un gran papel sobre el suelo. Encima de españa está sentado un niño
gordito y blanco comiendo chocolate. Sobre Africa, un bebé negro que quiere gatear hasta donde está
el español, pero en el estrecho hay un cristal que no le deja pasar Funde a blanco y se escribe: “No se
trata sólo de una chocolatina”. Debajo, se pone todo lo que hace Ayuda en Acción: alimentación, edu-
cacion,...
19.- Un niño abre una chocolatina y mientras la come se entretiene jugando con el papel. Ve los ingre-
dientes: cacao y en pantalla aparece una imagen del país del Tercer Mundo donde se produce; azúcar y
otra imagen de su cultivo en el Tercer Mundo; etc. Al final el niño colabora con Ayuda en Acción, dando
lo que tiene en su hucha.
20.- Imágenes felices del Tercer Mundo que no tienen nada que ver con el dinero: amistad, familia,...
La imagen de felicidad se acaba a la hora de ponerse a comer ya que no tienen nada. La frase sería: “El
dinero no lo es todo, aprende de ellos”.
21.- Una mano de un blanco sobre fondo negro con 3.000 pesetas. La mano se va moviendo y pasa a
un fondo blanco (sigue con el dinero), donde hay un negrito sonriendo. “Dando 3.000 pesetas ganas en
humanidad”.
22.- Niños negros muriéndose que aparecen en fIases brevísimos. Se trata de imágenes reales de las
que vemos en televisión, como de un segundo de duración. Fundimos a negro y aparece en blanco “Por
egoísmo”. Y se cierra con el logotipo de Ayuda en Acción.
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23.- Plano de un niño. Después, plano subjetivo del niño que ve como muy alto algo de comer De nuevo
un plano de lo que hace el niño y le vemos saltando intentando alcanzar algo sin logrado. “¿Realmente
es tan difícil? Ayúdale a conseguirlo”.
24.- Una habitación preciosa y en ella una mujer preciosa y embarazada. La mujer está hablando ace-
lerada, contando todo el rollo de lo que va a hacer con el niño. Habla como nerviosa y sin poder parar
A continuación, imagen de una negra, muy delgada, semidesnuda, con los pecho caídos y también
embarazada; mira a cámara mientras ésta se dirige hacía su barriga. Se funde a negro y aparece en
grande y blanco: “Haz tú los planes”.
25.- Máquina de juegos “pin balI” (de las electrónicas de bolas). Alguien juega y a cada golpe de bola
tenemos fiases de imágenes reales de televisión con muertos del Tercer Mundo. Fundimos y aparece
escrito el texto: ‘Tú puedes parado”.
26.- Niño de unos 6-7 años blanco, gordo, rubio y rosadito. Está sentado en una silla en una habitación,
hablando a cámara contando lo que hará con su papá ese fin de semana. Todo va a ser fantástico: par-
que de atracciones, comer en un burguer,... A continuación tenemos en el mismo lugar a un niño negro
que también cuenta a cámara lo que va a hacer su padre. Todo es bastante triste: ir al campo a las 5
a. m... Voz en off: “¿Son muchas las diferencias? Tú puedes reducírias”. Val final el cierre.
27.- Unos niños en el recreo de un colegio occidental. Tienen 6-7 años y van con uniforme. La cámara
va detrás de ellos a un ritmo rápido. Se para el grupo para comer unas golosinas y uno de ellos se las
quita y les canta lo de “chincha rabiña”. Pasamos a un recreo en Kenia (¿) con niños desnutridos y pobres
en una chabola-colegio. Cantan y comparten lo poco que tienen (tal vez una chocolatina).
28.- Un niño rubio con pijama de lunas y estrellítas. Va de la mano de su papá a la cama que está en
una fantástica habitación. Su padre le acuesta, le arropa,... y se duerme. El padre se va y el niño sueña
que está en el Tercer Mundo, tirado en el suelo mientras sus padres y otras personas le cantan el “chin-
cha rabiña” y no le dejan coger las cosas que quiere. Se despierta asustado llamando a su padre que
llega corriendo y le abraza, pero el niño le mira como extrañada. Voz en off: “No les demos esta ima-
gen de egoísmo. Apadrina...”.
29.- Época del colonialismo. Llega a una playa africana un barco de blancos vestidos de época, aunque
caracterizados como personajes conocidos de la actualidad. Llegan a un pueblo y lo destrozan todo,
esclavizan,... Pasamos a una imagen de cómo están allí ahora: hambrientos, pobres,... Voz en off:
“Devuélveles lo que es suyo. Apadrina...”.
30.- Una persona se levanta de la cama y se pone a hacer cosas normales de ese momento: se pone la
camisa 1000/o algodón, desayuna café, un bollo con azúcar,... Todo son cosas que se producen en elTercer Mundo. Voz en 0ff: “Ellos nos dan mucho. ¿Qué podemos darles nosotros a ellos”.
31.- Imágenes de un encuestador que realiza su trabajo por la calle. Pregunta a la gente (lógicamente
actores) cosas como: “¿Es usted solidario?, ¿Está preocupado por el Tercer Mundo?,..” Todos contestan
que sí, que su economía,... Y la última pregunta es: “¿Colabora con Ayuda en Acción?” Recibe respues-
tas como: “No. No les llega. Si ellos no reciben nada,... Los personajes son variados: jóvenes, señor
mayor, señora,... los que dé tiempo. Funde a negro y se pasa al cierre mientras tenemos una voz en off:
“Deja de esconderte y ayuda”.
32.- Imágenes de Africa con gente pasándolo muy mal. Son imágenes dramáticas pero reales. Sobre
ellas aparece sobreimpresionado: “Tercer mundo”. Cortamos y ponemos escrito: “No es otro mundo, es
el tuyo”.
33.- Niños en una escuela occidental. La profesora les da una lección sobre el lenguaje. Un niño dice:
“Ese hombre es viejo”. Ella le corrige: “Se dice que es anciano”, y así varias situaciones, ciego-inviden-
te,... La última es: “En Africa son todos pobres”. Ella dice: “No, se dice Tercer Mundo”. Voz en off: “Si
no les enseñamos la realidad, no podemos dar soluciones: Apadrína...”
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VfDEO: Imagen de una habitación muy cursi: preciosa, las paredes con conejitos, mecedora, una
cunita, las cortinas,... En ella está una mujer blanca, preciosa, embarazada, muy rubia,... que se acari-
cia la tripa como embobada. Está con su suegra y la joven no hace mas que hablar (o cotorrear) de una
forma agobiante, sin poder parar Habla de todos los planes que tienen para su hijo desde el parto en
adelante.
AUDIO: “Nacerá en la clínica R., voy a darle el pecho que es mucho más sano, su ropita la comprará en
Y., la guardería estará en P...” Dirá todo lo que le dé tiempo en unos segundos hablando bastante rápido.
VÍDEO: Pasamos entonces al plano de una mujer negra que está trabajando en el campo al lado de
su choza. Su ropa es muy pobre, sencilla y, además, escasa. Es muy delgada y también está embara-
zada. Es un plano largo donde se le ve a ella y un poco de los alrededores. La cámara comienza a acer-
carse a ella con lo cual, podemos ver claramente su mirada. El plano sigue cerrándose hasta dejarnos
un primer plano de la tripa de la mujer
AUDIO: La mujer no dice nada. Solamente escuchamos la música de fondo.
VÍDEO: Funde a negro y aparecen escritas unas palabras con letras muy grandes de color blanco:
“Ayúdale a hacer los planes”
IMAGEN CIERRE: Desaparece la frase escrita y entra: logotipo de Ayuda en Acción, teléfono y
“Apadrina un niño del Tercer Mundo”.
0FF: “Colabora con Ayuda en Acción apadrinando un niño del Tercer Mundo”.
MÚSICA: Proponen un tipo de música similar a la de los anuncios de British Airways. Algo que podrí-
amos denominar música étnica.
IMAGEN: La campaña en prensa se resuelve con dos faldones consecutivos. En el primero de ellos
tenemos la imagen de la mujer blanca. Sería una fotografía sacada del anuncio de televisión, en la que
veríamos a la mujer rubia en la habitación “cursi”. Es un plano general en el que aparece todo lo que
tienen en la habitación: cuna, paredes con conejitos,...
En el segundo faldón, la foto es de la mujer negra embarazada. Otro fotograma de la película cuan-
do ya ha empezado a acercarse la cámara. El momento, a mitad del recorrido, en el que se ve el emba-
razo y también su mirada. Debajo de esta fotografía estaría escrito en grande el titular Tienen claro que
el segundo anuncio no debe llevar ningún texto explicativo, sólo el titular y los elementos indispensa-
bles en la comunicación de Ayuda en Acción: logotipo, teléfono, “Colabora y el cupón
TEXTO: El primer anuncio llevaría todo lo que dice la mujer en televisión, pero en tercera persona:
“Este niño nacerá en la clínica R., le darán el pecho porque es mucho más sano, comprarán su ropita en
Y., su guardería estará en R..”
El segundo anuncio llevará un titular grande debajo de la fotografía: “Ayúdale a hacer los planes”.
No llevaría texto explicativo aunque sí pondríamos la frase: “Colabora con Ayuda en Acción apadrinan-
do a un niño”.
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9.13.2.- IDEA SELECCIONADA. TfTULO: HAZ TÚ LOS PLANES.
TELEVISIÓN
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9.14.- GRUPO PREVISIÓN DEL FUTURO. TIPOLOGÍA 3.
1.- Imágenes de un Tercer Mundo modernizado y con todas las comodidades. Viven a todo trapo como
si fuese USA. Lejos de la imagen tradicional del Tercer Mundo. Coches buenos, bien vestidos, burguer,
felicidad,.., pero siguen siendo ellos mismos. Están avanzados pero no colonizados. En sobreimpresión:
“Somalia. 2005”.
2.- Turistas del Tercer Mundo que vienen aquí con sus cámaras de fotos y con el aspecto típico de un
turista occidental.
3.- Panorámica de unos niños negros, bien vestidos y muy monos, jugando en el jardín de un chalet.
Entran los niños y en la cocina está la madre preparando una comida abundante. El padre, también
negro, está leyendo una novela en el salón. Suena el teléfono y el padre va a su despacho para hablar
Dice: “Hola mamá”. Cambia la imagen y vemos a una señora blanca hablando con él. Es la mujer que
le ha apadrinado. Siguen hablando y él tiene a su lado una foto de cuando era un niño harapiento y
hambriento. Él mira la foto y recuerda lo bien que le vino que alguien le apadrinase y la suerte que tuvo.
Le llaman a comer y se despide.
4.- Imagen de famosos apadrinando niños: Raúl, el Papa llamando a Ayuda en Acción, Aznar, Anguita,
Jesús Gil,... Variedad de personajes diferentes para que muchos tipos de personas se identifiquen: los
católicos con el Papa, los niños con Raúl, etc.
5.- Un punky, un heavy,... diferentes tipos de personajes apadrinando un niño. Cada uno dice: “Voy a
apadrinar un niño”. Al final se dice: “Si ellos pueden, tú también puedes”.
6.- Un blanco con cuchillo y tenedor cortando y comiéndose a otro blanco. Se dice que eso es lo que
estamos haciendo con los negros: les estamos matando al no ayudarles
7.- Una familia de cualquier país del Temer Mundo viviendo de maravilla. Tienen una chacha blanca. La
llaman: “María, ven aquí”. Y ella llega y habla con acento (como los negros en algunas películas).
8.- Contraste poniendo cifras del número de ricos que hay aquí y de pobres en el Tercer Mundo. Por
ejemplo: en España el 8% de la población tiene más de 100 millones de pesetas; en África, el 50% pasa
hambre.
9.- Una frase dirigida a los que tienen tanto, que ya les aburre: “¿Para qué quieres tanto dinero si no
vas a tener tiempo de gastarlo?”.
10.- Imágenes de la fruta española que tiraban los agricultores franceses.
11.- Decir que mientras aquí la gente se muere porque quiere fumar, allí se muere de hambre.
12.- Imagen de uno mismo (cámara subjetiva) dándole una moneda de 100 pesetas a un niño que pone
cara de felicidad. Mientras, decimos que eso le da para comer, estudiar,... Es como si uno fuese real-
mente allí a llevar el dinero y se lo pone en la mano.
13.- Un hombre mirando CD’s en El Corte Inglés. Lo coge, ve lo que cuesta, lo deja por el precio y llama
directamente para apadrinar un niño en Ayuda en Acción.
14.- Un niño del Tercer Mundo saltando para coger un dinero que está en un pedestal, pero nunca llega
a cogerlo. Lo que a nosotros nos parece tan obvio, para él es inalcanzable. De repente, alguien le ayuda
a cogerlo.
15.- Mostrar la cantidad de cosas que realmente se pueden llegar a hacer con el dinero del apadrina-
miento. Aparece un niño feliz con los amigos en la escuela, después comiendo, durmiendo,... Le vemos
9.14A.- IDEAS
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en imágenes sucesivas con un color diferente como demostrando que has cambiado la vida de una per-
sona. Este anuncio podría comenzar con la imagen de un famoso que ha apadrinado a ese niño.
16.- Una madre por la mañana haciendo el bocadillo de su hijo para el colegio pero en vez de hacer uno,
hace dos. Uno para su hijo y otro para el negrito (como para que se lo comiese en el recreo, así que iría
al colegio). El bocadillo simbolíza lo que das.
17.- Un podio y el primero es un niño negro con una medalla de oro. El segundo y el tercero serían blan-
cos. El negro feliz y los otros tristes.
18.- Un negro que sale en un programa de televisión dando recetas de cocina: “Pollo a la salsa subma-
rina”.
19.- Imágenes de un paisaje muy bello e imágenes de una familia negra pudiente (chalet, jardín, des-
pacho,...). Se pone en pantalla la pregunta: “¿Adivinas qué lugar es éste?”. La respuesta es : “Africa en
el 2005, después de que todo el mundo apadrino un niño”. Se acaba diciendo que se espera que eso
sea una realidad.
20.- Aparecen imágenes del futuro, del presente y del pasado de un niño que ha sido apadrinado. Se ve
cómo estará y cómo estaba antes del apadrinamiento
21.- Chiquito de la Calzada diciendo alguna comparación sobre el hambre que pasan en el Tercer Mundo.
22.- Raúl mostrando sus botas y dice: “¿Te gustan mis zapatillas?. Pues a mi me gustaría más ver comer
a un niño”. Al principio parecería otro anuncio de botas de fútbol.
23.- En pantalla González y Aznar dando la mano al mismo niño. Ellos no se tragan pero les une el apa-
drinamiento. Y así con diferentes parejas polémicas de la política, el deporte,...
24.- Imagen del parlamento y Aznar hablando pero en vez de decir “Váyase señor González”, dice:
“Apadrine un niño’~.
25.- Dos borrachos con sus copitas en un bar Uno dice: “Mí sueño es apadrinar un niño”. El otro: “Mi
sueño es apadrinar un niño”. Siguen bebiendo y ven doble, triple,.., y al final ven a muchos niños apa-
drinados. Texto: “Haz que esto se haga realidad. Apadrina un niño” (o “¿Tienes que estar borracho para
apadrinar un niño?”.
26.- Invertir lo normal. Tres negros apadrinando un blanco. Se dicen: “Voy a apadrinar un italiano”.
27.- David Coperfield, el mago. Tenemos una imagen de algo que hemos visto toda la vida igual. Hace
magia y se cambia. Después, imágenes de pobreza en el TercerMundo y se dice: “Por desgracia no todo
en la vida es tan fácil, no todo es magia”. La imagen que se transforma puede ser el mismo mago que
se transforma en negro mientras dice: “Yo sigo siendo el mismo”.
28.- A un negro le tiran como una peonza, da muchas vueltas y se convierte en blanco. O al contrario
porque se trata de mostrar que todos somos iguales y que tenemos los mismos derechos
29.- Como si se fuese a poner un anuncio de jamón serrano en Somalia. Cualquier marca que va a pro-
mocionarse allí. Ponen un tenderete y vemos a todos los negros pegándose por el jamón (o cualquier
otro producto típico español).
31.- Planos paralelos. Un ejecutivo que sale de su supercoche o del metro, llega a su oficina, abre el
maletín y tiene la foto del niño negrito que apadrina. En paralelo, vemos al niño de la foto que va a la
escuela en África, coloca su libro, su lápiz nuevo,.., y la foto del hombre (o un dibujo hecho por su padri-
no).
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30.- Un ejecutivo que va a la oficina, abre su cartera y se ve la foto de un niño del Tercer Mundo. Texto:
“Siempre viene conmigo”.
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32.- Un niño encerrado en una burbuja (como en una pecera), intenta salir de ella, está gritando y gol-
peando los cristales. Sale una mano y se dice que si no lo haces tú, nunca va a poder salir de ahí.
Necesita que le ayudes.
34.- Una señora muy despeinada, como si no hubiese ido a la peluquería en mucho tiempo porque se
ha gastado el dinero de la peluquería en apadrinar un niño.
35.- Frase en pantalla: “Apadrinar un niño está de moda”. Y aparecen imágenes de todas las personas
con peinados típicos africanos, con trencitas, cantando y con ropa típica del Tercer Mundo.
36.- Una persona que dice: “Nos da vergílenza tener que comernos la cabeza para convencerles de que
apadrinen un niño”. Y nada mas.
37.- Un ladrón que roba un banco y lo utiliza para apadrinar (el nuevo Robín Hood).
38.- Imágenes de un pase de ropa africana con imágenes de chicas del Tercer Mundo desnutridas como
si fuesen las modelos que vemos anoréxicas en las pasarelas.
9.14.2.- IDEA SELECCIONADA. TITULO: MADRE BLANCA.
Proponen hacer varios anuncios diferentes con el mismo mensaje, para no aburrir a la gente.
TELEVISION
VERSIÓN A
VÍDEO: Comienza con una panorámica de unos niños pequeños negros, bien vestidos y muy monos,
jugando en el jardín de un chalet. De repente la cámara les sigue y entran dentro de la casa. La madre
les llama y van a la cocina donde está la mujer preparando una comida abundante.
AUDIO: La madre diciendo: “Niños, a comer
VfDEO: El padre, también negro, está leyendo una novela en el salón. Suena el teléfono y se va a
su despacho para hablar Se pone a saludara una mujer que no se sabe quién es.
AUDIO: El hombre dice: “Hola mamá... Estamos muy bien
VÍDEO: Cambia la imagen y vemos a una mujer blanca hablando con él. Es quien le ha apadrinado.
0FF: Una vez que hemos oído el saludo, dejamos de escuchar la conversación que queda como un
murmullo de fondo y pasamos a un locutor en off que nos dice: “Gracias a gente como tú...”
VÍDEO: Siguen hablando mientras vamos intercalando planos de la mujer blanca hablando por telé-
fono en su casa normal, con los del hombre negro en su despacho. Ella tiene a su lado la foto de un niño
como los que vemos ahora en el Tercer Mundo, desnutrido, con la ropa sucia, harapiento, negro y con
la barriga hinchada. Él tiene a su lado una foto de esa señora que le ha llamado sobre la mesa.
0FF: El locutor nos dice cómo estaba ese niño hace 15 años y cómo cambió su futuro con esa ayuda.
AUDIO: Oímos decir al hombre: “Bueno, hasta luego mamá, me voy a comer”. Cuelga el teléfono y
nos quedamos con la foto de la mujer y el niño en su primer encuentro en Africa.
IMAGEN CIERRE: Cortamos y se compone el cierre con el logotipo de Ayuda en Acción, el teléfono
y la frase “Apadrina a un niño del Tercer Mundo”.
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33.- Un negro tirando de un carro con una zanahoria delante y él tirando sin parar
VÍDEO: La conversación se interrumpe cuando le llaman a él para comer
0FF: “Colabora con Ayuda en Acción. Apadrina a un niño del Tercer Mundo”.
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Es similar a la anterior pero mientras hablan la cámara se acerca a los ojos del hombre, la imagen
se pone borrosa y en blanco y negro como que está recordando su pasado antes de ser apadrinado
(como está en la foto que tiene la señora) cuando aparece la mujer con la que ahora está hablando. La
voz en off se sustituye en este caso por las Imágenes recordadas que nos cuentan, de algún modo, la
misma historia.
IMAGEN: Un anuncio con dos imágenes diferentes. La primera sería la de un niño negro y harapiento
del Tercer Mundo con una fecha: 1986. A su lado llevaría una frase.
La segunda foto sería la del hombre hablando por teléfono y otra fecha: 1997.
También iría el logotipo de Ayuda en Acción, el teléfono, la frase “Apadrina un niño” y el cupón.
TEXTO: La frase de la primera foto sería sobre el hambre que se pasa en el Tercer Mundo.
La segunda frase nos dice que se puede solucionar con tu ayuda.
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9.15.- GRUPO DE CONTROL. TIPOLOGÍA 1.
1.- Testimonial de un niño normal occidental, superamericanizado que dice a lo bestia: “Mi papá me dijo
que me iba a llevar al Parque de Atracciones a montar en la Montaña Rusa. Mi papá nunca volvió”.
(El padre había muerto). Lo cuenta bajando por las escaleras de su casa en Las Rozas pero las imáge-
nes son en blanco y negro y con aspecto cutre. Se plantea un paralelismo con una situación del Tercer
Mundo, pero no con un niño sino con un padre que ha perdido a su hijo por desnutrición. Las imágenes
son en este plano en color y el rodaje está muy cuidado.
2.- Utilizar un elemento común a todos los niños, incluidos los del Tercer Mundo y luego se ve la dife-
rencia y por qué. Comienza con risas infantiles, la imagen se mueve con el estilo de un vídeo casero.
Todo son sonrisas y todo el mundo se ríe igual. Texto: “Las sonrisas de los niños son todas iguales...”.
La cámara entonces termina enfocando, en un plano contrapicado, al niño del TercerMundo (negro, gita-
no, blanco, pero con una vida muy mala) sonriendo pero todo a su alrededor es malo. Texto: “. . .Pero su
vida no”. Se comenta si todos somos iguales, ¿por qué esos contrastes?. y se da la forma de resolver
la injusticia: el apadrinamiento.
3.- Imágenes de un niño del Tercer Mundo pero que no da pena, que resulta simpático realizando accio-
nes como por ejemplo, jugar con un perro. Se dice simplemente: “Qué rica”. Y decir como entre paren-
tesis que eso es una frase hecha con sentido estético o emocional.
4.- Comparar dos imágenes. Una sería la típica del campo de refugiados en Ruanda, atroz, todos haci-
nados,... Y la otra imagen sería un camping colorista, con un niño de Arturo Soria montando en un caba-
llito, el padre con el vídeo,... En ambos casos se pondría la frase: “Campamento de verano”.
5.- Cara de un niño de occidente en un cristal en primer plano; se abre el plano y vemos lo que está
mirando: una pastelería o una juguetería. Pasamos a un plano similar y con la misma perspectiva, pero
ahora de una niña de África y lo que mira es una tienda de lo básicode allí. Texto: “¿Por qué a su edad
tienen visiones diferentes de la vida?.”
6.- Tipo campaña de Benneton.Toscani y Benneton de espaldas enseñándole el culo a la multitud.
7.- Esteriotipar a los niños. Un negrito con la cabeza rapada al uno pero dejando destacado el logotipo
de Nike. Y así con algunas otras señas de la sociedad actual.
8.- Madre occidental con una niña y una madre del Tercer Mundo con otra niña. Las ponen a hacer pis
y se les ve el “culín”. Texto: “Si tienen las mismas necesidades, ¿por qué no tienen las mismas oportu-
nidades?”.
9.- Niño europeo rubio, precioso que está jugando solo en la cuna, riendo. Como para que te apetezca
tenerio. Y le dices que por poco dinero puedes tener (o hacer feliz) un niño como éste. Y se ponen imá-
genes de un niño negrito.
10.- Estilo Bedanga. Típico bautizo de los años 50 con un grupo de niños diciendo: “Padrino roñoso, echa
la mano al bolso, no te lo gastes en vino”. Para que les tirase monedas. Se trata de decir que hay can-
ciones que perduran y que ahora, esa historia también es vigente.
11.- Clonar niños. Niño pobre, niño rico. Niño contento, niño triste. Ahí cortamos para dar toda la infor-
mación sobre el apadrinamiento finalizando con “... silo apadrinas” y aparece niño feliz, niño feliz., niño
feliz,.., como una cadena de niños felices, iguales o diferentes.
9.15.1.- IDEAS
12.- Imágenes en blanco y negro de manos de críos. Son varios niños pidiendo y van poniendo la mano
unos detrás de otros. Al final el texto : “¿No va siendo hora de que tú también eches una mano?”.
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13.- Criticar a Fairy que hace una paella para 50.000 en La Vaguada en lugar de hacerlo en Somalia.
Hacer la paellada en Áfríca.
14.- Un hombre bien, pero no un modelo, que va caminando, mirando y sonriendo. Mientras en off se
va contando todo lo que ha hecho hoy: levantarse, desayunar, comprar el periódico, trabajar... y al final:
y se siente bien, hoy gracias a él un niño puede ser feliz”. Ha apadrinado a un niño y se dice lo que
ha dado.
15.- Comparar el ayer y el hoy de un hombre que ahora es más feliz porque ha apadrinado a un niño.
Y con eso ha conseguido también, hacer más feliz al niño, cambiar su nivel de vida, que tenga parar..
Se cierra con el hombre sonriendo y encadenamos con el niño del Tercer Mundo también sonriendo.
16.- Un día llaman a la puerta de la casa y cuando abre se encuentra con una chica de 20 años, medi-
das: 90-60-90 que dice: “Papá”.
17.- Un recién nacido. Ponemos su nombre y que tiene 45 años. Le vamos viendo crecer y la edad se
va reduciendo porque en realidad es lo que le queda de vida por eso, al ir creciendo se va reduciendo
lo que le queda. Texto: “No tienen las mismas expectativas”.
18.- Utilizar una imagen similar al montaje de la película “Forrest Gump” en la que el protagonista salu-
da a Kennedy. Aquí sería un niño africano que se codea con personajes famosos. Se convierte en alguien
importante que saluda a un presidente. Texto: “Con tu ayuda puede llegar a
19.-Imagen de un niño del Tercer Mundo y decimos que va a ser tan feliz como un niño con zapatos nue-
vos. Le vemos que lleva unas zapatillas Nike.
20.- Utilizar el concepto “Revistas del corazón”. Cuando la gente está esperando el “Hola”, aparece una
revista de Ayuda en Acción y al pasar las hojas vamos viendo reportajes de niños del Tercer Mundo
hechos polvo. Están en situaciones donde se leen habitualmente revistas del corazón como es en la pelu-
quería, situaciones donde además la gente se gasta el dinero en cosas poco útiles. Al final: “Esto si son
revistas del corazón”. Se pondría hacer anuncios copiando el estilo de las revistas. Lo importante es el
equívoco. Se enriquecería con expresiones tópicas de ese mundo como: “Ellos por estos reportajes no
cobran”. Incluso se podría poner la revista sólo en primer plano sin tener que situarla en ningún sitio,
ni contexto, empezando por una portada con la maquetación copiada del “Hola”.
21.- Poner un corazón palpitante que se va parando y decir: “Revista del corazón”. A continuación apa-
recen imágenes del Tercer Mundo.
22.- Partimos del primer plano de una barriga (muy cerrado, casi sólo el ombligo) que no es blanca y
que podría ser la de una embarazada. La locución va diciendo las cosas que podrá tener ese niño: ser
feliz, tener alegría, comida, colegio,... De repente abrimos el plano y vemos que en realidad es un niño
que tiene esa barriga por la desnutrición y que no tendrá nada de eso, a no ser que tú le ayudes. Al que
tienes que apadrinar es al niño de la pantalla no al supuesto niño que está en la tripa de la madre.
23.- Imágenes de una revista de Ayuda en Acción con la frase: “Esta es la revista del corazón... y esto
no es prensa amarilla”. Y aquí sacaríamos imágenes de niños orientales
24.- Utilizar titulares ficticios similares a los de las revistas del corazón. Por ejemplo: “Naomi está emba-
razada”. Y explicar que lo que ha hecho es apadrinar un niño.
25.- Imágenes de muchos niños diferentes llorando con la boca abierta (como en la campaña de Pepsi
pero muchos). Y esas imágenes se van cambiando por niños que están cantando en una escuela de un
puesto de Ayuda en Acción.
26.- Pregunta directa con música étnica: “¿Sabia usted por qué los caníbales se comían entre ellos y a
los misioneros?” Poner el teléfono o un cupón para contestar
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27.- Tipo encuesta con preguntas. Por ejemplo: “¿Usted cree que todos los niños son iguales?”. Al final
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decirle: “Si ha contestado que sí a 5 preguntas, está preparado para apadrinar un niño”.
28.- La imagen de uno de los negros que todos hemos visto, con un plato en los labios (como un ador-
no> y una frase: “Con su aportación este plato no estaría vacío”.
VÍDEO: Es un plano secuencia que comienza con el primer plano de un ombligo, casi no se nota aún
la tripa.
El plano comienza a abrirse y empieza a aparecer una gran barriga que podría ser la de una emba-
razada (tanto el texto como la imagen tratan de provocar este equivoco). Es un plano en tres cuartos
de la barriga que permite ver el óvalo de la tripa (el perfil perfecto les parece que quedaría más raro).
El movimiento se lleva a cabo de una forma muy lenta, va muy despacio, no se trata de un barrido (y
menos brusco) sino de una apertura del plano mínima que se realiza muy lentamente ya que si se hace
muy rápido, con el poco margen que hay, veríamos rápidamente que no es de verdad una embarazada.
La imagen es, a lo largo de todo el anuncio, en blanco y negro para conseguir más efecto y, sobre
todo, para evitar que se identifique el color de la piel de la persona que aparece en pantalla.
El plano sigue abriéndose y se sigue viendo, cada vez más completa, una tripa tersa y dura con la
curva que produce el aumento de volumen.
Sigue abriéndose hasta que, al final, vemos que no se trata de una embarazada sino de un niño des-
nutrido con la tripa hinchada que se va a morir de hambre si “yo” no apadrino a un niño. El niño está
en un fondo completamente neutro, sin nada que indique que es un lugar concreto (y mucho menos se
debe pensar que está en Africa o entre animales). Está en un plató completamente solo, como perdido,
desangelado, muy en ningún sitio. La iluminación es muy cuidada.
Es un niño de entre siete y ocho años. No debe haber la menor duda de que se trata de un niño para
evitar equívocos porque parezca una niña embarazada. Por eso, va completamente desnudo. Está de pie
con los brazos caídos, cara de tristeza, demacrado,...
AUDIO: Como fondo tendría música infantil.
La locución contaría los deseos para una nueva vida y lo que se puede conseguir apadrinando un
niño, aunque no están de acuerdo en la forma de expresario. En el primer caso el texto cuenta lo que
desean unos padres para su hijo:
“Para este niño, sus padres tienen grandes proyectos. Les gustaría que supiera dos idiomas, una
carrera y, sobre todo,.., oportunidades. Ayudarie a él, ¿no entra en tus planes?”.
La segunda posibilidad es que el texto sea en tercera persona para que al final quede claro de quién
se habla:
“Este niño podrá tener una educación, una vida mejor, podrá comer,.., con tu aportación.’~
La solución está en utilizar dos formatos verticales consecutivos, expectación y resolución, como por
ejemplo, dos robapáginas (o más pequeños). Esto en una primera etapa, después, podría sobrar el pri-
mer anuncio.
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0FF: “Una nueva vida, con tu ayuda”.
9.15.2.- IDEA SELECCIONADA. TITULO: TRIPA EMBARAZO.
TELEVISIÓN
IMAGEN CIERRE: Logotipo, teléfono y la frase “Apadrina a un niño del Tercer Mundo”.
PRENSA
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IMAGEN: En el primer anuncio estaría la fotografía de una tripa que podría ser la de una embaraza-
da. Es el plano en tres cuartos de la barriga que permite ver el óvalo de la tripa hinchada tal como tení-
amos en televisión. Una tripa tersa y dura con la curva que produce el aumento de volumen. La tripa
ocupa todo el espacio del anuncio. Sobre ella, un poco por encima del ombligo, estaría escrito el titu-
lar
El segundo anuncio tiene la imagen del niño al final del anuncio, con el plano completamente abier-
to. El niño ocuparía la parte izquierda del anuncio y su tamaño es casi la altura del espacio total. Es el
niño desnutrido con la tripa hinchada, casi muerto de hambre, en un fondo completamente neutro. Es
el plano del plató donde está completamente solo, como perdido, desangelado, muy en ningún sitio. Y
donde se ve que es un niño de entre siete y ocho años que va completamente desnudo. Está de pie con
los brazos caídos, cara de tristeza, demacrado y con los ojos secos. En la parte de la derecha va el resto
de información como en una columna. Arriba iría el titular, debajo de éste estaría el texto, después el
logotipo, el teléfono, la frase “Apadrina un niño”. Y por último, en la esquina inferior derecha, estaría el
cupón (dentro del cupón iría el típico plato sucio vacío que se enviaría con el cupón).
TEXTO: El primer anuncio solamente tendría el titular: “ Una nueva vida... “ con el doble sentido de
una nueva vida del niño que aparentemente va a nacer y la nueva vida que puede llegar a tener ese
niño, que realmente está en la fotografía como nos demuestra el segundo anuncio, si lo apadrinas.
El segundo anuncio lleva como titular: “... Con tu ayuda”. El texto hablaría del apadrinamiento y de
lo que puede conseguir el niño si se le apadrina. Por último, llevaría la frase: “Apadrina un niño”.
OTRAS ACCIONES
CARTEL: La tripa del primer anuncio de prensa ocuparía todo el cartel. En la parte superior estaría
el titular: “Una nueva vida con tu ayuda”. En la parte inferior derecha (como ocupando la cuarta parte
del total de la altura del cartel) estaría prácticamente el segundo anuncio de prensa (sin el titular que
está arriba y sin el cupón): el texto sobre el apadrinamiento, el logotipo de Ayuda en Acción, el teléfo-
no y la frase “Apadrina un niño”. El cartel funcionaría como página de revistas.
TAR.IETON: En la mitad de la derecha estaría la tripa hinchada y el titular: “Una nueva vida...”. En
el centro estaría el trepado para recortar Y la parte de la derecha seria la del cupón que llevaría, ade-
más, la imagen del niño ( a casi toda la altura del cupón) en la parte izquierda y encima la segunda
parte del titular: “... Con tu ayuda”, que se enviaría con el cupón.
VALLA: En el margen izquierdo y a toda la altura de la valía estaría la tripa hinchada, en el centro el
titular: “Una nueva vida con tu ayuda” y a la derecha estaría el niño (como de la mitad de altura de la
valía) y a su derecha, el logotipo y el teléfono.
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9.16.- GRUPO DE CONTROL. TIPOLOGÍA 2.
1.- Utilizar un testimonial con un famoso. Él da toda la información sobre Ayuda en Acción. Por ejemplo,
utilizar al rey o a un actor famoso como Brad Pitt (que incluso ceda parte de sus derechos de películas).
2.- Relacionar los destinatarios de Ayuda en Acción con catástrofes sucedidas en España. imágenes de
las inundaciones de Badajoz y a continuación imágenes de las inundaciones en el Temer Mundo. Poner
que eso sucede allí continuamente. Utilizar diferentes hechos asociándolos: asesinatos, guerras,...
3.- Utilizar la fotografía de un niño recogiendo basuras. El texto sería: “Tú puedes ayudar a que todos
los días tenga algo que comer Tan sólo necesitas . Funcionaría sobre todo en prensa.
4.- Realizar un publirreportaje contando todo lo que ha hecho Ayuda en Acción. Dentro de una campa-
ña de Relaciones Públicas. Información sobre la organización y actividades que realiza aquí y en el Tercer
Mundo. Por ejemplo para demostrar que se utiliza bien el dinero de los asociados mostrando los encar-
gados de proyectos,... Además, con los actos se generarían noticias en los medios.
5.- Comparar lo que supone para uno de nosotros cien pesetas al día y mostrar también lo que supone
para ellos esa pequeña cantidad. Esos veinte duros se gastanan en banalidades, tonterías,.., y para ellos
es una buena comida.
6.- Contraste entre el ritmo de vida frenético de aquí (gente gastando, tiendas, luces,...) y un ritmo lento
(incluso en blanco y negro) con un niño del Tercer Mundo necesitado. Se trata de mostrar el gasto des-
medido que realizamos. Música de Silvio Rodríguez.
7.- Escritores que escriban historias sobre niños del Tercer Mundo y que cedan los derechos de autor a
Ayuda en Acción. Incluso con un libro recopilatorio y realizando una campaña con el tema
8.- Anuncio de contrastes. Gente comprando a lo bestia productos de Ayuda en Acción y después se pre-
senta a un niño del Tercer Mundo feliz. Yeso se ha conseguido con la ayuda de los que han colaborado.
9.- Imagen de un hombre occidental gordo al que le suenan las tripas; el texto dice: “Le suenan porque
lleva dos horas sin comer”. Imagen de un niño del Tercer Mundo al que no le suenan las tripas; el texto
dice: “No le suenan porque lleva dos días sin comer”.
10.- Otro de contrastes. Detalles de vida lujosa de aquí y otros de vida pobre de allí. Por ejemplo, el
calor que se pasa aquí en invierno y el frío de los Andes. Gente en una piscina lujosa y niños en Africa
bebiendo agua sucia. Se enumeran cosas que se pueden hacer en esos lugares con la ayuda.
11.- Realizar diferentes anuncios cortos puntuales relacionados con fechas concretas: Navidad, fiestas,...
12.- Ambiente con mucha luz, una mano da una moneda de cien pesetas. A continuación imagen con
poca luz en la que vemos una familia del Tercer Mundo en su choza celebrando una fiesta (como una
cena de Navidad). Como si fuesen esos veinte duros la causa de que tengan algo para comer
13.- Una aldea antes de recibir la ayuda y después de recibida. Mostrar todo lo que ha cambiado esa
aldea.
14.- Una moneda gigante que cae y según va cayendo se transforma en alimentos que llegan a una
aldea del Tercer Mundo.
15.- Versión de la de las tripas que suenan. Un hombre gordo que come mucho y que se puede morir
por comer demasiado. Imágenes de un niño desnutrido que se muere porque no tiene nada que comer
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15.- Michael Jackson, Platón,... diciendo: “Pequeñines, no gracias”.
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17.- Organizaractos complementarios:
- Utilizar un programa tipo “Moros y cristanos”.
- Que parte del precio de algunos productos se dedique a apadrinar niños, por ejemplo, golosinas,...
- Organizar un concierto para un proyecto concreto.
- Crear el autobús del apadrinamiento que recorra diferentes ciudades.
- Editar una revista informando de las cosas concretas que hacen en Ayuda en Acción. Los benefi-
cios se emplearía en apadrinar niños, y los cambios en sus vidas se incluyen en la revista
- Que el compromiso no sea tan largo. Que se entregue dinero puntualmente, extendiéndose la
campaña a las otras acciones que desarrolla Ayuda en Acción.
9.16.2.- IDEA SELECCIONADA. TITULO: CONTRASTES.
VÍDEO. Plano de un hombre gordo, muy gordo, mirando con ansiedad unos pasteles. El personaje
va andando acercándose al escaparate de una pastelería. Como que va a entrar para comer algo con
muchísima hambre.
AUDIO. No hay ningún sonido, solamente se oye la voz en off: “Se muere de hambre porque lleva
dos horas sin comer”.
VÍDEO. Plano de un niño del Tercer Mundo que no tiene nada que mirar Solamente puede mirar
como hacia las nubes.
AUDIO. Tampoco hay ningún sonido y solamente se oye la voz en off: “Se muere de hambre porque
lleva dos días sin comer”.
IMAGEN CIERRE: Logotipo, teléfono, “Apadrina a un niño del Tercer Mundo.”
0FF: “Colabora con Ayuda en Acción. Apadrina a un niño del Tercer Mundo”.
IMAGEN. Se divide el espacio en dos fotos. La del hombre gordo en color y la del niño hambriento
en blanco y negro.
TEXTO. Junto a cada foto iría el mismo texto de la televisión. Junto al hombre gordo: “Se muere de
hambre porque lleva dos horas sin comer’. Con el niño tendríamos: “Se muere de hambre porque lleva
dos días sin comer”. Pondrían el logotipo, el cupón y “Apadrina un niño”, aunque no deciden donde.
- Se harían varios anuncios con diferentes contrastes de los que han comentado en las ideas.
- Autobús del apadrinamiento.
- Un concierto.
TELEVISIÓN
PRENSA
OTRAS ACCIONES
- Un publirreportaje como cierre de la campaña.
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GRUPO DE CONTROL. TIPOLOGÍA 3.
1.- Anuncio en tono de humor similar a un anuncio del Golt Un hombre normal que sale del metro. 0ff:
“Este hombre no es Raúl, no tiene éxito con las mujeres,... pero él tiene algo especial: Apadrina un
niño”.
2.- Decimos a la gente que está viendo el anuncio que tiene mucha suerte. Texto: “Sí tú estás tan bien,
piensa un poco en los demás”. Es como una lotería, nadie ha hecho nada para tener más suerte que
ellos.
3.- Adecuar imágenes de la película El Padrino cambiando el texto para poner frases sobre Ayuda en
Acción y el apadrinamiento: una escena con Marlon Brando detrás de una mesa hablando con sus secua-
ces pero con otro diálogo.
4.-Una familia está viendo la televisión mientras ponen un anuncio sobre el apadrinamiento. Todos hacen
cosas menos mirar la televisión, salvo un niñoque está frente a ella mirándola y se pone a llorar El texto
dice algo sobre lo poco que se miran esas cosas. De repente vemos que el niño que está mirando es el
que sale en el anuncio y la familia reacciona de diferente manera. Es como si su propio hijo estuviese
ahí, se le ve como alguien más cercano. Después se vuelve a ver a la familia pero ya sin el niño.
5.- Copiar el anuncio que sale en La sonrisa del pelicano. Un chico del Tercer Mundo que cuenta su situa-
ción y decir todo lo relacionado con el apadrinamiento: cuánto, cuándo, dónde,...
6.- Hacer equivalencias con lo que cuestan las cosas: Canal 4’, ordenador o cosas como el café o el taba-
co. Por ejemplo, un anuncio contando las maravillas de un canal digital: “La mejor televisión, 400 cana-
les,.., pero, ¿qué prefieres, ver todos esos canales o saber que un niño tiene ?
7.- Niños en color con mucho colorido y muy vivo, jugando en un parque con música muy agradable. A
continuación cambia todo y tenemos música muy macabra con imágenes en blanco y negro de niños
trabajando en una mina. O hacerlo de al revés, los pobres en color y los occidentales en blanco y negro.
8.- Imágenes de una familia en blanco y negro porque no apadrina niños.
9.- Una familia está viendo la televisión sin prestarla atención, salvo un niño que sube el volumen y sale
una madre en la pantalla con un niño muerto en los brazos pegando un grito, en un plano picado. La
familia se gira y mira el anuncio. Texto: “Presta atención, porque esto sí importa”.
10.- Una familia ve en el televisor una película. Comienzan los anuncios y sale el de Ayuda en Acción.
Hace zapping y se encuentran con el mismo anuncio en todas las cadenas. Al final lo ven. Incluso alguien
puede abrir la puerta y encontrarse en el Temer Mundo.
11.- Anuncio de cifras: “La peste mató a x millones de personas. La Segunda Guerra Mundial a x millo-
nes,... ¿Cómo podemos permitir que la pobreza siga matando? La mayor plaga, el hambre, sigue exten-
diéndose”.
12.- Campaña enfrentando lo que se hace a veces por los animales (monos a los que se enseña a hablar,
se les viste, tecnología para ellos, etc.) con lo que se hace por el hambre en el Tercer Mundo.
13.- Imágenes de gente en Navidad comprando y regalando muchas cosas. Después sale la imagen de
los pobres del Tercer Mundo que no tienen nada.
14.- Un niño recibiendo muchos regalos de toda la familia: tíos abuelos,... Texto: “Algunos niños ya lo
tienen todo”. Pasamos a imágenes de un niño del Tercer Mundo con la locución: “Para otros el mejor
regalo de Navidad sería un poco de comida”.
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15.- Un niño viendo el televisor Alguien le pregunta qué quiere esta Navidad. El contesta que apadrinar
un niño.
16.- Niños occidentales pidiendo el aguinaldo. Les abre una persona mayor De fondo se oye en el tele-
visor algo sobre el apadrinamiento. Al final lo que sacan lo utilizan para apadrinar
17.- Planos muy rápidos de futbolistas, actores, famosos,... Texto: “Hay cosas que no se compran. Tú
tienes la posibilidad de dar la vida.”
18.- Teresa de Calcuta, Diana de Gales, Gandhi,... Texto: “No hay que ser como ellos para ayudar”.
19.- Una familia ve el televisor y oye: “Ha ganado un apadrinamiento para todo la vida”. Es la televisión
quien va a pagar el dinero.
20.- Frase: “Famosos y ricos”. Aparecen las personas que más dinero y fama tienen del mundo. Después
otra frase: “Ricos”. Y aparece gente con riqueza interior porque ha apadrinado un niño.
21.- Similar al anterior pero con futbolistas. Salen los más famosos de España y entre ellos, aparece uno
del Getafe que dice: “Yo apadrino un niño”. Son los futbolistas que más tienen: unos fama y dinero y
otro satisfacción interior
22.- Coger gente normal poniendo su nombre y profesión (fontanero, bombero,...) y una frase: “Ayuda
a apadrír’iar un niño, nosotros ya lo hemos hecho”. Cada uno dice una frase y al final salen todos con
muchos niños alrededor También podrían emplearse famosos en lugar de trabajadores anónimos.
23.- Contratar a Carmen Sevilla para que diga una tontería y todo el mundo se ría.
24.- Pantalla en negro y todo en silencio. 0ff: “Así ve la vida un niño del Tercer Mundo”. Pantalla en color
en un campo muy colorista. De fondo latidos de un corazón. 0ff: “Así ve la vida un niño apadrinado. Tú
puedes hacer que siga latiendo”.
25.- Comparar los cuatro jinetes del Apocalipsis y añadir un quinto.
9.17.2.- IDEA SELECCIONADA. TITULO: DATOS - PLAGAS.
VÍDEO: Todas las imágenes son fijas y son como diapositivas que se ponen en un proyector
Comienza con una imagen en blanco y negro que hace referencia a la peste negra, un grabado o un cua-
dro muy dramático, que permanece en pantalla unos segundos. La pantalla funde a negro y se compo-
ne en blanco como sí se fuese escribiendo con una máquina de escribir como de los años veinte la refe-
rencia a ese desastre: “Peste negra. Tres cuartas partes de Europa afectada”.
A continuación tenemos una fotografía también en blanco y negro de la Segunda Guerra Mundial.
De nuevo funde a negro y se compone con el mismo efecto de la máquina de escribir y en blanco: “II
Guerra Mundial. 50 millones de muertos”.
Esta parte duraría 20 segundos por lo que si fuese necesario se podría incluir un tercer desastre.
Debería ser algo que hubiese producido un elevado número de muertos y que fuese del pasado para evi-
tar restarle atención al hambre, también proponen que fuese algo provocado por el hombre.
Después aparece una fotografía-diapositiva, con niños del Tercer Mundo. Es también en blanco y
negro pero uno de los niños lleva una camiseta roja, como indicando que está vivo. La cámara realiza
un zoom hacia él hasta que queda en primer plano.
AUDIO: El fondo sería una música dramática. El cambio de imágines estaria acompañado por un
efecto que simulase el cambio de diapositivas en un proyector Cuando se compone la sobreimpresión
hay también un efecto de ruido de máquina de escribir antigua. Sobre la última imagen, la de los niños,
a
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se dice la locución: “En tus manos está cambiar el curso de la historia”.
IMAGEN CIERRE: Se cierra con el logotipo, teléfono y la frase “Apadrina a un niño del TercerMundo”.
0FF: “Colabora con Ayuda en Acción”.
PRENSA
IMAGEN: Dos faldones consecutivos. En el primero estaría la fotografía de la película sobre la II
Guerra Mundial y la frase de televisión. La fotografía tendría el efecto como los agujeros de un negati-
vo.
En el segundo faldón tendríamos la fotografía (con el mismo efecto de negativo) con el niño del final
en primer plano. Debajo estaría el texto, el logotipo de Ayuda en Acción, el teléfono y la frase “Apadrina
un niño”.
En un solo anuncio podría ir el detalle de la II G. M. en pequeñito y el resto para la información sobre
el apadrinamiento y Ayuda en Acción.
TEXTO: El titular del primer anuncio es: “II Guerra Mundial. 50 millones de muertos”.
El segundo Itevaría la frase: “En tus manos está cambiar el curso de la historia”. Debajo un texto
sobre el apadrinamiento y “Apadrina un niño”.
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9.18.1.- IDEAS
918.- GRUPO PREVISIÓN DEL FUTURO. TIPOLOGÍA 2.
1.- Comparar un niño del Tercer Mundo (muriéndose de hambre y esquelético) con otro niño de aquí que
está muy bien. Las diferencias son muy grandes. Se dice que <‘¿por qué ese niño de aquí no le puede
dar algo al del Tercer Mundo para que él también viva bien”. Se trata de concienciar a la gente de que
lo superfluo de aquí permitirla tener de todo a un niño del Tercer Mundo.
2.- Niño de una familia de aquí que vive muy bien y después ves a ese mismo niño en muy malas con-
diciones. Texto: “¿Qué sucedería si a tu hijo de repente le pasase esto? Apadrina a un niño”.
3.- Mailing a gente rica, a empresas y a sus directivos~.. porque da buena imagen. Combinando esto
con stands en lugares más comunes como hipermercados para llegar a esa gente menos rica pero,
según las estadísticas, más solidarias (por ejemplo, madres que tienen a sus huos en el colegio, que van
a comprar y se les dice que su hijo tiene suerte por poder estudiar, que ayude a otros). Y todo comple-
tado con televisión.
4.- “Cada día lees el periódico, pero hay millones de personas que no saben leer Apadrina a un niño y
en el futuro, él también podrá leer como tú.”
5.- Campaña muy dura tipo tráfico. Dos niños recién nacidos, uno español y otro del Tercer Mundo y las
condiciones en las que están. Se va viendo su evolución, cuando tienen cinco años, a los diez uno explo-
tado y otro estudiando, a los veinte uno divirtiéndose y otro enfermo, y a los 30 años uno ejecutivo triun-
fador y el otro ya está muerto.
6.- Comparar una planta que la están regando y abonando, que está muy bonita. Por otro lado, una
planta que se está marchitando porque no tiene agua. Las cosas necesitan cuidados igual que las per-
sonas.
7.- Comparar la barriga de una persona que la tiene en occidente porque come mucho dulce con la de
un niño del Tercer Mundo que la tiene porque está desnutrido.
8.- Una vaca en un campo de un paisdesarrollado en un campo lleno de prados y agua. Después, un pai-
saje desértico y la calavera de una vaca. Se comparan las condiciones del Tercer Mundo con las nues-
tras y se dice que “Tú puedes ayudar a que sean iguales”.
9.- Se utiliza, para comparar las condiciones de vida del Tercer Mundo con las nuestras, el ciclo de vida
de una planta. Empezamos con una planta de aquí, vemos cómo se planta, se utiliza un tractor para
arar, sistemas de riego, se la abona, la vemos crecer,... Después pasamos al ciclo de vida de una plan-
ta en el Tercer Mundo sin poder regarse aunque haya agua, sin medios, y la semilla crece poco. Se trata
de comparar lo que crecería aquí con lo que crecería allí.
10.- Proyectar películas sobre el Tercer Mundo, reportajes hechos por Ayuda en Acción, documentales,...
en sitios como FNAC. La gente iría con una invitación que se repartiría en algún otro sitio. Se verían
situaciones muy reales y cercanas que podrían concienciar a las personas.
11.- Poner pantallas gigantes en la calle (tipo la Expo), en plan futurista. En ellas se pondrían imágenes
fuertes y reales del Tercer Mundo. Ir al cine o ver la televisión exige elegir mientras que puesto en la
calle, lo tienen que ver a la fuerza. Las películas, obviamente, no tendrían sonido.
12.- Granito de arena. Tenemos una montañíta sobre la que van cayendo granos de arena que la hacen
crecer Al final, tenemos a miles de niños felices. Texto: “Lo tuyo es un granito de arena. Juntos logra-
remos hacerlo”. Se trata de decir que, individualmente, la ayuda de cada uno es muy poco, pero que
entre todos, se pueden salvar muchas vidas. Concienciar a la gente que dice que con tan poco no se
puede hacer mucho.
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13.- El camino que recorre un billete de 1.000 pesetas. Comienza con una persona que da un billete y
llega a Ayuda en Acción y se une al de otras muchas personas, hasta que llega al Temer Mundo y se
convierte en comida que da a la gente, en herramientas,... Al final vemos cómo mejora la vida de esas
personas.
14.- Campaña para la tercera edad. Imágenes de una pareja mayor que recibe la foto del niño apadri-
nado intercaladas con imágenes de un niño del Temer Mundo. Texto: “Nunca es tarde para empezar a
ayudar Si tú llenas su vida, ellos te van a dar una ilusión. Llena tu corazón de alegría” (“Tus hijos se
han ido de casa”>.
15.- Crear un periódico para los asociados con artículos de voluntarios sobre los niños adoptados y las
familias que lo han hecho. Se puede sustituir por comprar páginas en dominicales que salgan cada fin
de semana, casi como una sección fija, dando informaciones sobre Ayuda en Acción (así llegaría tam-
bién a los no socios).
16.- Testimonial de gente famosa mostrando la foto de un niño que hayan apadrinado. Dicen lo que han
hecho y lo bien que se sienten. Por ejemplo, Ana Belén.
17.- Exposición de Ayuda en Acción que muestre la pobreza y la ayuda que realizan. Se muestran zonas
antes y después de la ayuda. Se uniría a una campaña de Relaciones Públicas en los medios. Se pon-
dría también un stand para informar y apadrinar
18.- Intercambio de familias. Una familia de Etiopía vendría aquí y una de aquí iría allí. Se vería el pro-
blema en directo, e incluso, podrían llevar el dinero de la ayuda.
19.- Hacer proyecciones de películas gratuitas y antes de la proyección poner información que no les
quedaría más remedio que ver Sería impactante y se quedarían con ella.
20.- Imágenes de lo que ya se ha logrado. Poner la historia de Ayuda en Acción a lo largo de los años
utilizando fotos, imágenes,... Mostrar cómo estaba alguna zona antes y cómo está ahora con la ayuda.
Texto: “Aún falta mucho pero gracias a ti, otras zonas tienen futuro”.
918.2.- IDEA SELECCIONADA. TITULO: CRUZ CON NOMBRE.
vfDEO: Deciden utilizar varias imágenes consecutivas comparando la vida de una persona que nace
en el Tercer Mundo y otra que nace en España.
1.- La primera situación es la del nacimiento de esos niños. Comienzan por el nacimiento del niño
de aquí en un hospital limpio y ordenado, en el paritorio hay varios médicos y enfermeras. Se muestra
también la tecnología disponible. Es el momento de nacer y muy rápido, ponemos una imagen del niño
entre sábanas limpias en su cuna. En la parte inferior se escribe un nombre español (Ricardo) y el año
del nacimiento: 1962.
A continuación tenemos el nacimiento del niño de allí. Un niño negro que nace en el suelo debajo de
un árbol. Su madre sólo tiene como ayuda una comadrona gorda y con las manos sucias (y, posible-
mente, cerca haya unos niños de diferentes edades). Todo es antihigiénico. En la parte inferior tenemos
un nombre africano y el año: también 1962.
2.- La segunda situación es la de la edad escolar Los dos tienen 8 años. Vemos primeroal niño espa-
ñol que aparece gordito en la escuela junto con otros niños compañeros del colegio. Está comiendo un
bollo. En la parte inferior de la pantalla aparece la edad.
El niño africano está trabajando explotado en el campo. Le vemos muy delgado y con aspecto de
desnutrido. En la parte inferior de la pantalla aparece la edad.
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3.- Ahora son ya unos jóvenes de 20 años. El español ya parece que tiene su vida resuelta. Es un
universitario que está en una discoteca pasándoselo bien. Hay juegos de luces y tiene un vaso en la
mano. En la parte inferior de la pantalla aparece la edad.
El africano está como enfermo, envejecido, sentado mirando el campo seco. Está solo y no aparece
nadie más en la imagen. Se nota ya que va deteriorándose. En la parte inferior de la pantalla aparece
la edad.
4.- Llegamos a los 35 años. El español es un ejecutivo con corbata, cartera, que ha triunfado. Le
tenemos sentado en su despacho, detrás de un escritorio. En la parte inferior de la pantalla aparece la
edad.
Del otro, solamente tenemos su nombre escrito en un trozo de madera que hace de cruz, sobre su
tumba. Está entre otras muchas tumbas. En la parte inferior de la pantalla aparece la edad.
AUDIO: Las cuatro primeras situaciones no llevarian ninguna locución. Solamente tendríamos unos
sonidos de percusión, como golpes breves y muy distanciados (el motivo es que la música no se asocie
con ninguna de las diferentes imágenes que aparecen en la pantalla).
VÍDEO: 5.- volvemos a ver a otros dos niños naciendo. Son escenas similares a las imágenes de la
primera situación, pero se desarrollan en una pantalla dividida en dos partes. La acción es paralela y
vemos el hospital y el parto en el campo al mismo tiempo. Cambian los nombres de los niños y el año
de nacimiento. Ahora es 1997.
0FF: “La historia no tiene por qué repetirse. Esta es tu oportunidad’
IMAGEN CIERRE: Aparece el logotipo, el teléfono y la frase “Apadrina un niño”.
0FF: “Apadrina un niño del Tercer Mundo”.
PRENSA
IMAGEN: Utilizarían un formato apaisado en el que pondrían las fotografías que aparecen en la últi-
ma situación de televisión, cuando tenemos la pantalla dividida y vemos el parto de los dos niños en
1997 (el hospital español y el nacimiento en el campo del Tercer Mundo). La imagen del niño que nace
en España está en color mientras que la del nacimiento en Africa es en blanco y negro.
Debajo de las fotografías estará el logotipo de Ayuda en Acción junto a la frase “Apadrina un niño”
y el teléfono. El cupón sería de forma triangular y estaría en la parte inferior izquierda del anuncio.
TEXTO: El titular sería: “Sus condiciones podrían ser las mismas”.
OTRAS ACCIONES
Proponen acompañar la campaña en televisión y prensa con algunas otras ideas que han aportado
durante la reunión:
- Stand de Ayuda en Acción.
- Pantallas en la calle con escenas del Temer Mundo.
- Mailing para gente con dinero y empresas.
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